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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää suomalaisten yrityspäättäjien ostokäyttäyty-
mistä asiantuntijapalveluiden hankinnoissa. Tavoitteena oli löytää vastauksia siihen, millainen 
on asiantuntijapalveluiden hankintaprosessi, miten he etsivät tietoa ostopäätösten tueksi sekä 
miten ja millä perusteella tapahtuu ostopäätöksen tekeminen ja lopullisen kumppanin valinta. 
Näiden vastauksien perusteella tavoitteena oli tuottaa kehitysehdotuksia toimeksiantajan 
myynnin ja markkinoinnin tueksi. 
 
Teoriaosuudessa käsitellään b-to-b –markkinoita palveluliiketoiminnan ja markkinoinnin näkö-
kulmasta, kuvataan ostokäyttäytymistä organisaatioissa sekä esitellään aikaisempia tutkimuk-
sia aiheesta. Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimusongelman pohjalta rakennettiin tutkimus-
kysymykset ja tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena. Tutki-
muksen kohderyhmään kuuluivat suurimpien suomalaisten yritysten ylimpään päättäjätasoon 
kuuluvat henkilöt sekä sellaiset alemman päättäjätason henkilöt, jotka ovat osallistuneet 
merkittäviin palveluhankintoihin. Otoksen koko oli 6 296 henkilöä ja vastausprosentti oli 6,8 
%. Tutkimusaineisto kerättiin sähköisellä lomakkeella sähköpostin välityksellä ja tulokset 
analysoitiin SPSS–tilasto-ohjelmalla. 
 
Tutkimustulokset osoittivat, että suomalaiset yrityspäättäjät tekevät yleensä suhteellisen no-
peita ja edullisia palveluhankintoja, hankintaprosessit alkavat tyypillisesti organisaation joh-
totasolta ja potentiaalisia toimittajaehdokkaita on vähän. Kuitenkin mitä arvokkaampi palve-
luhankinta on, sitä haastavampi on myös hankintaprosessi. Yrityspäättäjät seuraavat melko 
aktiivisesti palveluntarjoajien tuottamaa asiantuntijasisältöä ja arvostavat laadukasta sisältöä 
tuottavia yrityksiä. Tehdessään hankintapäätöksiä he haluavat selkeitä todisteita siitä, että 
palveluntarjoaja on luotettava ja kykenevä tarjoamaan heille sopivan ratkaisun ja saattamaan 
sen loppuun saakka. He haluavat, että palveluntarjoaja on kiinnostunut heidän liiketoiminnas-
taan ja toimintatavoistaan, ymmärtää heidän todellisen tarpeensa ja pystyy tarjoamaan sii-
hen räätälöidyn ja edullisen ratkaisun. Yrityspäättäjät arvostavat myös pitkäaikaisia kump-
panuussuhteita, jolloin he voivat toimia tuttujen ja luotettavien toimijoiden kanssa, joiden 
kanssa yhteistyö sujuu vaivatta ja ilman ikäviä yllätyksiä.  
 
Tutkimustulosten perusteella asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten tulisi varmistaa, että 
yrityksestä on johdonmukainen ja luotettava kuva, liiketoiminnot, prosessit ja palvelut on 
kuvattu selkeästi ja yrityksen henkilöstöstä ja tämän osaamisesta on tarjolla tarpeeksi infor-
maatiota. Potentiaalisia asiakkaita tulisi lähestyä asiakkaiden ehdoilla avoimesti ja rehellises-
ti. Tärkeintä on tehtyjen lupausten lunastaminen ja yhteistyön sujuminen vaivattomasti. Pal-
veluntarjoajien on todistettava osaamisensa ja kyvykkyytensä palvella asiakasta tätä tyydyt-
tävällä tavalla. Heidän tulisi pystyä auttamaan asiakkaitaan ratkaisemalla heidän ongelmiaan 
ja tuottamalla todellista lisäarvoa asiakkailleen.  
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The purpose for this thesis project was to research Finnish decision makers’ buying behaviour 
in purchasing professional services. The specific objectives were to determine the types of 
buying processes they have, how they find information to support their buying decisions and 
how and on which grounds they make the buying decision and the selection of the final part-
ner. The outcome of this research was to create development ideas to support this project’s 
employers marketing and selling. 
 
The theoretical section of this thesis report discusses about business-to-business (b-to-b) mar-
kets, including such areas as service business, b-to-b marketing and the buying behaviour of 
the organisation. In addition, several previous research studies on the subject are presented. 
The research questions were based on the theory and the research problem, and the research 
was conducted using quantitative research methods. The target group of this research were 
the decision makers of the biggest Finnish organisations who have made significant purchases 
of professional services. The sample size was 6 296 persons and the response rate was 6,8 %. 
The research data was gathered using and internet-based questionnaire via email and the ma-
terial was analyzed using a SPSS statistics program. 
 
The findings indicated that the Finnish decision makers usually make quite fast and affordable 
service purchases. The purchasing process typically starts at the management level of the 
organisation and only a few potential service providers are taken into consideration. However 
the more expensive the purchases bacome, the more challenging they are. According to the 
findings the decision makers follow quite actively service providers professional content to 
gain information for their work and also appreciate organisations that produce quality con-
tent. When trying to make buying decisions, they want clear evidence that the service pro-
vider is a reliable partner and able to produce the solution they need and is also able to com-
plete any work satisfactorily. The decision makers want the service producer to be interested 
in their business activity and procedures and to be able to offer tailored and affordable solu-
tions for their actual needs. They appreciate long-term partnerships so that they can work 
with familiar and reliable operators with whom the co-operation is effortless and unsurpris-
ing. 
 
According to the findings professional service providers should ensure that the organisation 
has a coherent and reliable image, the business activities, processes and services are ex-
plained explicitly and that the employees and their skills and professionalism are well pre-
sented. Potential customers should be approached on their own terms straightforwardly and 
honestly. Most importantly service providers should keep their promises and facilitate effort-
less co-operation. Service providers need to prove their expertise and capability to serve the 
customer the way the customer needs. They should be able to help their customers by solving 
their problems and by offering actual added value to them. 
 
Keywords decision maker, buying behaviour, professional services, buying decision, pur-
chase
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 1 Johdanto
 
Nykyään b-to-b -yritysten yhtenä suurimmista haasteita on potentiaalisten asiakkaiden tavoit-
taminen ja vakuuttaminen. Tilanne on hyvin erilainen kuin kymmenen vuotta sitten, ja b-to-b 
-yritysten tulisi ymmärtää, kuinka muuttuneessa toimintaympäristössä toimitaan. B-to-b -
hankinnat ovat usein pitkiä ja monimutkaisia prosesseja. B-to-b -hankinnat ovat yleensä kallii-
ta ja riskialttiita hankintoja ja niihin liittyy useita  toimintatapoja ja käytäntöjä, jotka ovat 
täysin vieraita kuluttajamarkkinoilla. Oli kyse millaisista hankinnoista tahansa, päättäjät vaa-
tivat enemmän niin informaatiota, vakuuttelua, sosiaalisia todisteita kuin tukeakin valitsemil-
taan toimittajilta. (Bottom 2013.) 
 
Tutkimustyön merkitys korostuu siinä, että yritysasiakkaiden asenteet ja käyttäytyminen ovat 
muuttuneet teknologian kehityksen ja internetin myötä nopeasti ja ne muuttuvat edelleen. 
Myös ostoprosessin uskotaan muuttuvan nopeammin, kuin mitä myynti-organisaatiot vastaa-
vat. Professori Neil Rackhamin mukaan keskivertoyritys voi päästä käsiksi 20 kertaa enempään 
tietoa yrityksestä ja sen kilpailijoista, kuin viisi vuotta sitten. Tämän lisäksi tutkimusten mu-
kaan 60 - 70 % ostoprosessista monimutkaisessa myynnissä on jo valmista ennen kuin ehdokas 
on valmis olemaan yhteydessä myyjään. (Hootsuite Enterprise 2013, 4, 5.) 
 
B-to-b -yritysten on tärkeää ymmärtää mitä nämä muutokset tarkoittavat ja miten niitä tulisi 
käsitellä, jotta asiakkaista saadaan pidettyä kiinni. Liiketoiminnan kannalta erityisen tärkeää 
on tunnistaa asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden ostokäyttäytymistä ja siihen vaikutta-
via tekijöitä. 
 
1.1 Tutkimuksen aihe ja taustat 
 
Tämän opinnäytetyön aiheena on suomalaisten yrityspäättäjien ostokäyttäytyminen asiantun-
tijapalveluiden hankinnoissa. Tutkimuksen aiheen valintaan vaikutti ensisijaisesti toimeksian-
tajan tarve. Toimeksiantajayrityksessä on kesän 2013 lopulla tapahtunut suuria muutoksia, 
joiden pohjalta on muodostunut täysin uusi yksikkö. Tämän yksikön tavoitteena on tarjota 
kokonaisvaltaisia markkinoinnin ja myynnin ratkaisuja Suomen suurimmille yrityksille ja ra-
kentaa tuottavia ja pitkäaikaisia asiakassuhteita. Yksikön haasteena on kuitenkin lähestyä 
näin suuria kohderyhmäyrityksiä oikealla tavalla niin markkinoinnin kuin myynninkin suhteen. 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkitaan ainoastaan tutkimuksen toimeksiantajan kohderyhmään kuu-
luvien suomalaisten yritysten yrityspäättäjien ostokäyttäytymistä. Kohderyhmäyrityksiin kuu-
luu Suomen 1000 suurinta yritystä. Tässä tutkimuksessa yrityspäättäjiksi lasketaan kaikki 
ylimmän päättäjätason henkilöt sekä sellaiset alemman päättäjätason henkilöt, jotka osallis-
tuvat merkittävien asiantuntijapalveluiden hankintojen päätöksentekoprosessiin. Merkittäviksi 
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asiantuntijapalveluiden hankinnoiksi lasketaan kaikki 10 000 euron arvoiset ja sitä suuremmat 
hankinnat. 
 
1.2 Tarkoitus ja tavoitteet 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia ja selittää suomalaisten yrityspäättäjien osto-
käyttäytymistä asiantuntijapalveluiden hankinnoissa ja siihen vaikuttavia tekijöitä. Työn ta-
voitteena on löytää vastauksia siihen, millainen on asiantuntijapalveluiden hankintaprosessi, 
miten he etsivät tietoa ostopäätösten tueksi, miten ostopäätös tehdään ja mitkä tekijät lo-
pulta vaikuttavat kumppanin valintaan ja ostopäätöksen tekemiseen. Näiden vastauksien pe-
rusteella tavoitteena on tarjota toimeksiantajalle uutta ja käyttökelpoista tietoa heidän koh-
deryhmästään ja sen ostokäyttäytymisestä sekä tuottaa kehitysehdotuksia toimeksiantajan 
myynnin ja markkinoinnin tueksi. 
 
1.3 Toimeksiantaja 
 
Tämän tutkimuksen toimeksiantajana on tunnetun suomalaisen konsernin tytäryhtiöistä muo-
dostunut yksikkö, joka on keskittynyt tarjoamaan konsernin suurille yritysasiakkuuksille koko-
naisvaltaisia markkinoinnin ja myynnin ratkaisuja ja rakentaa pitkäaikaisia asiakassuhteita. 
Yksikkö tarjoaa siis erilaisia markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden kehittämisen, kohdenta-
misen, tekemisen, mittaamisen ja analysoinnin palveluja. Yksikkö työllistää lähes 110 alansa 
ammattilaista. (Yritys X info 2013.) 
 
Kaiken kaikkiaan konserni auttaa noin 70 000 yritystä menestymään ja kuluttajapalveluita 
käyttää noin 4 miljoonaa suomalaista. Koko konsernissa työskentelee yli 1000 henkilöä ja toi-
mipisteitä on yhteensä yhdeksän. Toimipisteet löytyvät Helsingistä, Jyväskylästä, Kouvolasta, 
Lahdesta, Oulusta, Porista, Seinäjoelta, Tampereelta ja Turusta. Konsernin liikevaihto oli 
vuonna 2012 noin 190 miljoonaa euroa. (Yritys X info 2013.) 
 
1.4 Raportin kulku 
 
Tässä opinnäytetyössä esitellään seuraavaksi tutkimuksen teoriaosuus. Teoreettisessa viiteke-
hyksessä käsitellään tarkemmin b-to-b -markkinoita, asiakassuhteen elinkaarta, ostokäyttäy-
tymistä yrityksissä, ostoprosessin kulkua, ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä sekä yritys-
päättäjän roolia yrityksen hankinnoissa. Lopuksi esitellään aikaisempia tutkimuksia aiheesta 
ja niiden tuloksia. 
 
Teoriaosuuden jälkeen esitellään tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset, miten tutkimus- ja 
analysointivaiheet toteutettiin sekä tutkimuksen tulokset. Opinnäytetyön lopussa käydään 
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vielä tarkempaa pohdintaa tutkimuksesta ja sen tuloksista, tehdään johtopäätökset ja esite-
tään jatkotoimenpide-ehdotukset toimeksiantajalle. 
 
2 B-to-b -markkinat 
 
B-to-b -markkinoilla sekä myyjänä että ostajana on yritys tai muu organisaatio. Yritykset os-
tavat tavaroita ja palveluja tuottaakseen niistä taas uusia tuotteita tai palveluita tai myydäk-
seen niitä eteenpäin kuluttajille tai toisille organisaatioille. Ojasalon ja Ojasalon (2010, 24, 
26) sanoin ”b-to-b -markkinoilla ostotoiminta on usein ammattimaista ja monimutkaista, hen-
kilökohtainen myyntityö on tärkeässä roolissa, asiakkaalle tarjotaan usein räätälöityjä ratkai-
suja ja asiakassuhteiden merkitys on suuri”. He mainitsevat myös, että b-to-b –markkinoilla 
on hyvin luontaista kysynnän voimakas vaihtelu. Tämän johdosta kysynnän ja tuotantokyvyn 
yhteensovittaminen voi olla haastavaa. 
 
B-to-b -markkinat ovat muuttuneet radikaalisti viimeisen kymmenen vuoden aikana. Ennen 
internetiä myyntiorganisaatiot käyttivät hyväkseen informaation hallintaa. Saadakseen tietoa 
markkinoilla olevista tuotteista ja palveluista sekä alan trendeistä, joutuivat he olemaan yh-
teydessä myyjiin jo hyvin varhaisessa ostoprosessin vaiheessa. Näin myyjillä oli hyvät mahdol-
lisuudet vaikuttaa heidän vaatimuksiinsa ja mielipiteisiinsä. (Holland & Youg 2010, 9.) 
 
Nyt tilanne on kuitenkin toinen. 1990-luvulla tulleen internetin aloittama informaation aika-
kausi on johtanut vallan siirtymiseen ostajille. Hakukoneet, blogit ja sosiaalisen median ver-
kostot ovat lisänneet saatavilla olevan informaation määrää. Suurin ero tämän hetken ja 
1990-luvun välillä on se, että ostajat voivat nyt määritellä omat vaatimuksensa hyödyntämällä 
internetiä, ja mikä parasta, olematta lainkaan yhteydessä myyjiin. (Holland & Youg 2010, 25 - 
36.) 
 
Nykyään b-to-b -ostaja on käynyt läpi lukuisia eri verkkosivuja, blogeja ja arvosteluja ympäri 
internetiä, ennen kuin myyjällä on mitään mahdollisuutta vaikuttaa ostajan vaatimuksiin tai 
mielipiteisiin. Ostajat ovat myös entistä tietoisempia markkinoilla olevista hinnoista ja toimi-
joista. B-to-b -myyjien ongelmana taas on, että perinteiset myyntitekniikat on suunniteltu 
ostajille, jotka eivät välttämättä vielä ymmärrä omia tarpeitaan ja vaatimuksiaan. Toisin sa-
noen myyjät yrittävät siis myydä ostajille, jotka ovat vielä ostoprosessin alkuvaiheessa, vaikka 
todellisuudessa ostajat ovat jo siirtyneet seuraavaan vaiheeseen. Tämän päivän ostajat ha-
luavatkin siirtyä ostoprosessissa niin pitkälle kuin mahdollista, ennen kuin he ovat missään 
yhteydessä myyjiin. (Holland & Youg 2010, 36, 39, 41.) 
 
Hollandin ja Youngin (2010, 41, 53) mukaan yrityksillä, jotka ymmärtävät ostajien uuden ta-
van arvioida ja hankkia b-to-b -tuotteita tai palveluja, on valtavat mahdollisuudet edistää 
 9 
myymistään ja saada huomattavasti kilpailuetua b-to-b -markkinoilla. Onnistuneen myynnin 
salaisuus on lähestyä ostajia heidän ongelmiensa kautta ja tarjota niihin ratkaisuja omien 
tuotteiden ja palvelujen avulla. Ostajat eivät siis ole kiinnostuneita siitä, mitä myyjät tarjoa-
vat, vaan siitä, kuinka myyjät voivat ratkaista heidän ongelmiaan. (Holland & Youg 2010, 41, 
53.) 
 
2.1 B-to-b -liiketoiminta on palveluliiketoimintaa 
 
Nykyään kaikki b-to-b -liiketoiminta on jollain tasolla myös palveluliiketoimintaa. Palvelujen 
tarjoaminen b-to-b -yrityksissä on tärkeää, sillä ne tuovat valtavasti lisäarvoa asiakkaalle. 
”Palvelut ovat tekoja, toimintoja ja prosesseja, joiden lopputulos ei ole fyysinen tavara ja 
jotka edustavat taloudellista arvoa.” Palvelun neljä klassista erityispiirrettä ovat aineetto-
muus, vaihtelevuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus sekä varastoimattomuus. Näiden 
lisäksi on nostettu esille myös asiakasvuorovaikutus ja asiakassuhde. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 
15.)  
 
Ojasalon ja Ojasalon (2010, 3,14) mukaan palvelukeskeisessä liiketoimintalogiikassa kaikki 
liiketoiminta on jollain tasolla myös palveluliiketoimintaa. He korostavat, että tällöin pääpai-
no on kokonaisvaltaisten asiakasratkaisujen eli palvelutarjoomien luomisessa. ”Palvelutar-
jooma koostuu erilaisista toisiinsa kytkeytyvistä, asiakkaalle arvoa tuottavista aineellisista ja 
aineettomista elementeistä. Sen avulla pyritään tukemaan asiakkaan arvontuotantoprosessia 
ja ennen kaikkea luomaan arvoa yhdessä asiakkaan kanssa.” (Ojasalo & Ojasalo 2010, 3). B-to-
b -markkinoilla ja etenkin asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten kannalta on erityisen 
tärkeää, että yritykset pystyvät luomaan lisäarvoa vaativille asiakkailleen ja kehittämään pal-
veluitaan jatkuvasti. 
 
Kun asiakkaat ja heidän liiketoimintamallinsa ja prosessinsa tunnetaan syvällisesti, pystytään 
yrityksissä myös määrittelemään asiakasorganisaatioiden ongelmia. Kehittämällä näihin on-
gelmiin ratkaisuja voidaan rakentaa aivan uudenlaisia kokonaisvaltaisia palvelutarjoomia. Tä-
tä varten tarvitaan myös osaajia markkinoimaan näitä uudenlaisia palveluja ja niiden tuotta-
maa arvoa. Ojasalot korostavat, että menestyvässä liiketoiminnassa keskeistä on juurikin ”ke-
hittää tapoja luoda arvoa yhdessä asiakkaiden ja kumppanien kanssa”. (Ojasalo & Ojasalo 
2010, 3). 
 
2.2 Markkinoinnin ja asiakassuhteen rooli b-to-b -markkinoilla 
 
”Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka 
avulla luodaan myyvä, kilpailuhenkinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovai-
kutteisesti viestien.” (Bergström & Leppänen 2009, 23). Tavaroiden ja palvelujen markkinoin-
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tia organisaatioille kutsutaan b-to-b -markkinoinniksi. Markkinointitoiminta b-to-b -
markkinoilla eroaa kuluttajamarkkinoista, koska markkinoiden rakenne ja ostokäyttäytyminen 
on erilaista. (Brennan, Canning & McDowell 2008, 3, 7.) 
 
B-to-b -markkinoilla kysyntä on ennen kaikkea johdettua ja kysynnän keskittymisen taso on 
paljon korkeammalla kuin kuluttajamarkkinoilla. Tämän seurauksena ostajalla on b-to-b -
markkinoilla huomattavasti enemmän valtaa kuin kuluttajamarkkinoilla. Tämä tarkoittaa 
yleensä sitä, että b-to-b -markkinoija suosii yleensä suhteisiin perustuvia markkinointistrate-
gioita, kehittäen yksittäiselle asiakkaalle räätälöityjä ratkaisuja sen sijaan, että käyttäisi vain 
tavanomaisia markkinointimixin strategioita. (Brennan ym. 2008, 18.) 
 
Tavanomainen markkinointimix muodostuu massamarkkinoinnista, mainonnasta, myynninedis-
tämisestä, PR-toiminnasta, henkilökohtaisesta myyntityöstä ja hinnoittelusta.  Ojasalo ja Oja-
salo (2010, 29) lisäävät listaan myös vuorovaikutteisen markkinoinnin. Kun asiakas on vuoro-
vaikutuksessa palveluyrityksen kanssa, on palvelutilanteen merkitys suuri. Heidän mukaansa 
”vuorovaikutteinen markkinointi liittyy esimerkiksi työntekijöiden kykyyn palvella asiakasta 
tätä tyydyttävällä tavalla jokaisessa henkilökohtaisessa vuorovaikutustilanteessa”.  
 
Suhteisiin perustuvan b-to-b -markkinoinnin perustana toimii asiakassuhteen elinkaari. Yrityk-
set tarvitsevat asiakkaita toimiakseen ja menestyvässä liiketoiminnassa asiakkaista muodoste-
taan pitkäaikaisia asiakassuhteita. Asiakassuhde tarkoittaa erityyppisten kontaktien ja yhteis-
pelien harjoittamista yrityksen ja asiakkaiden kesken eri vaiheissa. (Grönroos 1983, 9, 11.) 
Näitä vaiheita kuvataan asiakassuhteen elinkaarena. 
 
Tilanne on täysin erilainen, kun markkinointitoimenpiteet suunnataan potentiaalisiin asiakkai-
siin verrattuna tilanteeseen, jossa markkinoidaan jo olemassa oleville yrityksen asiakkaille. 
Potentiaaliset asiakkaat eivät välttämättä ole vielä kiinnostuneita tai lainkaan tietoisia yrityk-
sestä ja sen kyvystä tarjota heidän tarpeitaan vastaavia tuotteita tai palveluja. Samalla kun 
yritys pyrkii kasvattamaan tietoisuuttaan potentiaalisten asiakkaiden joukossa, olemassa ole-
via asiakkaita pyritään lähestymään pitkäaikaisemman asiakassuhteen säilyttämiseksi sekä 
tehdäkseen uudelleenmyyntiä. (Grönroos 1983, 9.) Elinkaaren tasot vaikuttavat siis merkittä-
västi siihen miten asiakkaita kannattaa lähestyä. 
 
”Tavat, joilla asiakassuhdetta voidaan kehittää menestyksellistä myyntitulosta kohti, ovat 
erilaiset eri vaiheissa, koska yrityksen kontaktimuodot asiakkaan tai segmentin kanssa vaihte-
levat”, kirjoittaa Grönroos (1983, 9-10.) Potentiaalisen asiakkaan siirtymistä ostouskolliseksi 
asiakkaaksi ja pysyvään asiakassuhteeseen voidaan kuvata kolmella eri vaiheella (kuvio 1). 
Näitä vaiheita ovat alkuvaihe, ostoprosessi ja kulutusprosessi. (Grönroos 1983, 9-10.) 
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Kuvio 1: Asiakassuhteen elinkaari (Grönroos 1983, 10) 
 
 
Alkuvaiheessa yritys pyrkii herättämään kiinnostuksen markkinoilla itseään ja tarjontaansa 
kohtaan. Jos tässä vaiheessa onnistutaan luomaan houkutteleva imago eli mielikuva yritykses-
tä ja saavutetaan haluttua kiinnostusta markkinoilla, on markkinointi hoidettu onnistuneesti, 
korostavat Ojasalo ja Ojasalo (2010, 33). Epäonnistunut markkinointi voi sen sijaan johtaa 
kielteiseen tulokseen ja asiakkaan menettämiseen. (Grönroos 1983, 10). 
 
Toisessa vaiheessa eli ostoprosessissa yritys pyrkii markkinoimaan erilaisia asiakaslupauksia 
saadakseen asiakkailta myönteisen ostopäätöksen. Mielenkiinto pyritään siis muuttaman to-
teutuneeksi myynniksi. Jos asiakaslupauksia ei kuitenkaan voida pitää tai niitä ei onnistuta 
antamaan oikealla tavalla, asiakas menetetään ja elinkaari katkeaa. (Grönroos 1983, 10 - 11.) 
 
Kolmannessa vaiheessa eli kulutusprosessissa asiakas kuluttaa esimerkiksi ostamansa palvelun.  
Grönroos korostaa, että ”yrityksen tulee pyrkiä saamaan asiakas tyytyväiseksi koettuun palve-
lun laatuun, jotta asiakassuhde vahvistuu ja uudelleenoston todennäköisyys lisääntyy ja lisä-
myyntimahdollisuudet paranevat”. Asiakassuhteen markkinoinnin tulee siis jatkua myös kulu-
tustapahtuman aikana, jotta asiakassuhteen elinkaari ei katkea. Jos tämä ei jostain syystä 
onnistu, voi asiakkaasta tulla pian entinen asiakas. Menetetyt asiakkaat voivat helposti vahin-
goittaa yrityksen imagoa, mikäli heillä on huonoja kokemuksia yrityksestä ja he jakavat niitä 
muiden kanssa. (Grönroos 1983, 11.) 
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Useissa yrityksissä on ongelmana, että markkinointitoiminta lopetetaan silloin, kun osto on 
saatu aikaan. Pitkällä tähtäimellä tämä voi tulla yritykselle kalliiksi, jos jokaisella kerralla 
pyritään hankkimaan uusia asiakkaita vanhojen asiakassuhteiden ylläpitämisen ja elvyyttämi-
sen sijaan. Grönroosin mukaan etenkin palvelujen yhteydessä tällainen näkemys voi osoittau-
tua kohtalokkaaksi, koska asiakkaan käsitykseen palvelusta vaikuttaa usein eniten se, mitä 
oston jälkeen tapahtuu. (Grönroos 1983, 37.) Ojasalojen sanoin ”markkinoinnin tulee ottaa 
vastuuta ennen kaikkea siitä, mitä asiakkaalle tapahtuu ostopäätöksen jälkeen ja miten häntä 
palvellaan”. Saamalla uusintaostoja asiakkaalta, on mahdollista synnyttää pitkäaikainen ja 
menestyvä asiakassuhde. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.) 
 
3 Ostokäyttäytyminen organisaatioissa 
 
Ostokäyttäytyminen tarkoittaa ihmisen tai organisaation tapaa ostaa. Yksinkertaisuudessaan 
tässä määritellään budjetti, päätetään tarpeet ja tehdään toimenpide näiden tarpeiden tyy-
dyttämiseksi. (Holland & Young 2010, 12.) Organisaatioiden ostokäyttäytyminen näkyy moni-
vaiheisena prosessina eli ostoprosessina. Organisaatiot ostavat erilaisia hyödykkeitä, kuten 
raaka-aineita, teknisiä tuotteita tai palveluja joko kehittääkseen omaa toimintaansa, myydäk-
seen niitä eteenpäin tai tuottaakseen niistä taas uusia tuotteita tai palveluja myytäväksi muil-
le organisaatioilla tai kuluttajille. Ostavina organisaatioina voivat olla niin yksityiset kuin jul-
kisetkin yritykset, yhteisöt, järjestöt tai laitokset. (Bergström & Leppänen 2009, 145.) 
 
Bergströmin ja Leppäsen (2009, 145) mukaan organisaatioiden ostokäyttäytymistä ohjaavat 
erilaiset tarpeet ja motiivit aivan kuten kuluttajillakin. Organisaatioiden ostokäyttäytyminen 
on yleensä kuitenkin rationaalisempaa kuin kuluttajilla, sillä ostamisen lähtökohtana on jat-
kuva ongelmanratkaisu. Organisaatioille tyypillistä ostamisessa ovat myös suunnitelmallisuus 
ja kalliit ja riskialttiit hankinnat. Väärä hankinta voi aiheuttaa suurtakin vahinkoa, joten osto-
tarpeet pyritään ennakoimaan mahdollisimman hyvin ja tekemään tarkkojen laskelmien oh-
jaamana. Ostoihin liittyvät riskit vaikuttavat yleensä myös ostoprosessin pituuteen sekä osto-
päätökseen vaikuttavien henkilöiden määrään. (Bergström & Leppänen 2009, 145.) 
 
Yleensä organisaation ostoon on vaikuttamassa useita henkilöitä. Ostavan osapuolen toimijat 
ovat mukana prosessissa eri tavalla oston eri vaiheissa. Bergström ja Leppänen (2009, 145 - 
146) korostavat, että ”tuotteen tai palvelun markkinoijan on tunnistettava ryhmän toiminta, 
jotta esimerkiksi markkinointiviestinnän sisältö pystytään eriyttämään ja kohdentamaan oi-
kein. Koska organisaatioiden ostajat ovat ostamisen ammattilaisia, he käyttävät erilaisia neu-
vottelutaktiikoita ja –tapoja, jotka myyjän on syytä hallita”. Organisaatioiden ostokäyttäyty-
minen voi vaihdella suurestikin riippuen yrityksen koosta ja esimerkiksi siitä, onko kyseessä 
yksityisen vai julkisen sektorin hankinta. Bergströmin ja Leppäsen sanoin tällaisen ”organisaa-
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tiolle ominaisen ostokäyttäytymisen havaitseminen” on äärimmäisen tärkeää, jotta asiakkaille 
osataan tarjota heidän tarvitsemansa ratkaisu ja osataan toimia eri tilanteissa oikealla taval-
la. (Bergström & Leppänen 2009, 145 - 146.) 
 
Kun asiakas ostaa tuotteen tai palvelun, ei ostaminen välttämättä ole yksittäinen toimi tai 
erillinen tapahtuma. Sen sijaan se voi sisältää lukuisia toisiinsa linkittyneitä eri toimintoja, 
jotka lopulta johtavat ostamiseen. Näiden eri toimintojen summaa kutsutaan ostoprosessiksi. 
(Brennan ym. 2008, 34 - 35.) Organisaatioiden ostoprosessi on hyvin erilainen kuin kuluttajil-
la. Organisaatioille on tyypillistä, että ostoprosessi on kuluttajien ostoprosessia ammattimai-
sempi ja siihen usein sisältyy hyvin virallisia toimintatapoja ja täsmällisiä päätöksentekokäy-
täntöjä. Myös kauppojen arvot voivat olla hyvin korkeita. Tämän seurauksena myyjät pyrkivät 
räätälöimään tuote- ja palvelutarjoomansa ostajan tarpeiden mukaan tavoitteenaan tarjota 
kokonaisvaltaisia ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin, sen sijaan, että he vain myisivät yhden 
tuotteen. (Brennan ym. 2008, 14 - 15.) 
 
Organisaation ostoprosessin vaiheet koostuvat tyypillisesti useammasta vaiheesta, jotka ovat 
kuvattuna alla olevassa kuviossa (kuvio 2). B-to-b –markkinoilla ostoprosessit noudattelevat 
yleensä tätä kaavaa, mutta ostoprosessin eteneminen riippuu paljolti myös oston luonteesta. 
Jos kyseessä on uudelleenosto, jää prosessista todennäköisesti joitain vaiheita pois. (Ojasalo 
& Ojasalo 2010, 38.) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2: Ostoprosessin kulku organisaatiossa 
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1. Tarpeen tai ongelman tunnistaminen  
Ostoprosessin voi käynnistää jokin sisäinen tai ulkoinen voima. Tällainen sisäinen voima voi 
esimerkiksi olla jokin organisaatiossa havaittu ongelma, joka halutaan ratkaista tai halutaan 
muuten parantaa organisaation toiminnallista tehokkuutta tai tavoitella uusia markkinamah-
dollisuuksia. (Brennan ym. 2008, 34 - 35.) Ulkoinen voima taas voi olla esimerkiksi myyn-
tiedustajan yhteydenotto tai mainonta, jossa on tuotu esille uusia ratkaisuja tai mahdolli-
suuksia liiketoiminnan kehittämiseen. (Hutt & Speh 2010, 66.) 
 
2. Tarpeen kuvaus ja hankinnan kohteen tarkka määrittely 
Tarpeen tai ongelman tunnistamisen jälkeen määritellään tarvittavat tuotteet, materiaalit tai 
palvelut. Ojasalon ja Ojasalon (2010, 39) mukaan tähän vaikuttavat organisaation omien tuot-
teiden tai palvelujen kysyntä, tuotantoprosessi ja operaatiot. He korostavat myös, että han-
kintoja tehdessä on tärkeää tehdä tarkat vaatimuskuvaukset ja suunnitella ostomäärät harki-
tusti, jotta jälkikäteen ei tule yllättäviä ongelmia esimerkiksi varastomäärien suhteen. 
 
3. Mahdollisten toimittajien etsintä 
Hankinnan kohteen tarkan määrittelyn jälkeen alkaa mahdollisten toimittajien etsintä. Han-
kinnan tuttuus tai riskialttius voi vaikuttaa etsittävien toimittajien määrään. Rutiininomaisissa 
hankinnoissa päädytään usein tuttuun toimittajaan, kun taas täysin uudenlaisissa tai riskialt-
tiissa hankinnoissa etsitään yleensä useampia toimittajia. Ojasalojen sanoin ”näin voidaan 
varmistaa, että valitaan paras tuote tai palvelu edullisimmilla ehdoilla. (Ojasalo & Ojasalo 
2010, 39.) 
 
4. Tarjousten pyytäminen 
Kun mahdolliset toimittajat on löydetty, on aika pyytää yksityiskohtaiset tarjoukset. Yksinker-
taisissa tai rutiininomaisissa hankinnoissa tämä vaihe voi tapahtua hyvin nopeasti. Monimut-
kaisemmissa ja kalliimmissa hankinnoissa on hyvä kuitenkin käyttää kirjallisia, yksityiskohtai-
sempia kuvauksia, joiden käsittelyyn kuluu myös enemmän aikaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39 
- 40.) 
 
5. Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta 
Tässä vaiheessa saadut tarjoukset arvioidaan ja potentiaalisimpien toimittajien kanssa voi-
daan sopia tarkemmat neuvottelut esimerkiksi hinnoista ja toimitusehdoista. Ojasalojen mu-
kaan ”valintakriteerit ovat rationaalisia, kuten laatu ja hinta, joskin käytännössä myös sosiaa-
liset ja emotionaaliset tekijät voivat vaikuttaa”. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.) Ostopäätöstä 
ja siihen vaikuttavia tekijöitä käsitellään tarkemmin luvussa 3.1. 
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6. Toimitustavan valinta 
Kun ostopäätös on tehty ja toimittaja valittu, on aika miettiä sopivaa toimitustapaa. Tässä 
vaiheessa on tärkeää huomioida toimitus- tai suoritusajankohdan sopivuus sekä toimitukseen 
liittyvät mahdolliset piilokustannukset. Erilaiset strategiset kumppanuudet tai tietojärjestel-
mien yhteispelit ovat hyvä keino pienentää tällaisia kustannuksia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 
40.) 
 
7. Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute 
Jälkikäteen arvioidaan hankinnan kohde sekä yhteistyön toimivuus valitun toimittajan kanssa. 
Jo vastaanottovaiheessa tarkistetaan vastaako hankinta sovittua ja myöhemmin arvioidaan 
toimiiko se odotusten mukaan. Myös toimituksen täsmällisyys arvioidaan. Ojasalot korostavat 
arvioinnin tärkeyttä, ja heidän mukaansa arviointitietoja hyödynnetään taas seuraavissa han-
kinnoissa ja toimittajien arvioinnissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.) 
 
Ostoprosessien vaiheet eivät aina välttämättä noudata juuri tätä peräkkäistä kaavaa ja jotkut 
vaiheet saatetaan jättää kokonaan pois. Myös tiettyihin vaiheisiin kulutettu aika ja vaiva vaih-
televat tilanteen mukaan. Ostoprosessin kulku ja pituus vaihtelee yleensä sen mukaan, kuinka 
tuttu ostettava tuote tai palvelu on ja kuinka paljon riskejä siihen liittyy. (Brennan ym. 2008, 
35.) 
 
3.1 Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät 
 
Ostopäätöksen tekeminen organisaatiossa ei ole helppoa. ”Ostopäätös on monen tekijän 
summa, jossa hinta on vain yksi osatekijä. Saadut hyödyt ja tuotteen tai palvelun arvo asiak-
kaalle ovat paljon ratkaisevampia tekijöitä kuin hinta – tai ainakin niiden pitäisi olla”, kirjoit-
taa Heikkilä (2013), myyntivalmentaja ja liikelahja-asiantuntija. Ostopäätöksen tekemisessä 
tulee siis ottaa huomioon lukuisia eri tekijöitä. Heikkilän (2013) mukaan päätöksentekoon vai-
kuttavat muun muassa olosuhteet, motiivit, riskit, pelot, mahdolliset seuraukset ja esteet, 
aikaisemmat kokemukset ja kiireellisyys. Päätöksenteossa joudutaan tasapainottelemaan 
kaikkien näiden, sekä monien muiden tekijöiden kanssa riippumatta siitä, onko kyseessä yksit-
täinen henkilö vai organisaatio.  
 
Bergström ja Leppänen (2009, 149) ovat listanneet kirjassaan helpommin tunnistettavia, mut-
ta myös olennaisia organisaation päätöksentekoon vaikuttavia tekijöitä. Heidän mukaansa 
tärkeimpiä tekijöitä ovat: 
 
• Tuotteen tai palvelun ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus 
• Tuotteen tai palvelun helppo saatavuus ja toimitusvarmuus 
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• Myyjän luotettavuus ja asiantuntemus (esimerkiksi yksilöllisyys ratkaisuissa ja räätä-
löinti) 
• Hintatason ja kaupan ehtojen sopivuus (maksu- ja toimitusehdot) 
• Informaation saaminen 
• Asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa 
• Oston jälkeiset palvelut (esimerkiksi miten takuut, huolto ja ylläpitopalvelut on jär-
jestetty) 
 
Organisaatioiden ostokäyttäytymiseen liittyy monia persoonallisuustekijöitä. Bergströmin ja 
Leppäsen (2009, 147) mukaan esimerkiksi organisaation koko, henkilöstön määrä ja toimipaik-
ka voivat omalta osaltaan vaikuttaa päätöksentekoon. Heidän tulkintansa mukaan näitä teki-
jöitä voidaan verrata myös yksilön demografisiin piirteisiin. Samalla tavoin organisaation 
päämääriä, strategioita ja kulttuuria voitaisiin verrata yksilön elämäntyylitekijöihin. Myös eri-
laisilla mielikuvatekijöillä on oma roolinsa ostamisessa, sillä organisaatiot pyrkivät rakenta-
maan myös omaa imagoaan muun muassa ostojensa kautta. (Bergström & Leppänen 2009, 
147.) Ostopäätöksen tuleekin olla hyvin harkittua ja perusteltua, jotta se varmasti palvelee 
organisaation päämääriä. 
 
Kaikesta huolimatta organisaatioidenkin ostajina toimivat aina ihmiset eivätkä yritykset. Or-
ganisaatiot eivät ole kasvottomia ja yhtenäisiä. Sen sijaan ne muodostuvat ihmisistä, jotka 
jatkuvasti tekevät päätöksiä ja suuntaavat erityisiä toimia koskien hankintoja. (Brennan ym. 
2008, 25.) Organisaation ostokäyttäytymisessä Ojasalo ja Ojasalo (2010, 35) nostavat esille 
hyvin olennaisen tekijän eli ostopäätökseen vaikuttavien henkilöiden joukon. Tätä voidaan 
kutsua myös päätöksentekoyksiköksi. Päätöksentekoyksikkö muodostuu organisaatioon kuulu-
vista henkilöistä, jotka toiminnallaan vaikuttavat ostoprosessiin ja sen lopputulokseen. Nämä 
henkilöt voivat vaihdella ostokerrasta toiseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35.) 
 
Ostopäätökseen vaikuttavien henkilöiden joukosta löytyy erilaisia rooleja. Tyypillisiä rooleja 
ovat aloitteen tekijät, käyttäjät, vaikuttajat, portinvartijat, ostajat, päätöksentekijät ja 
kontrolloijat. Ojasalon ja Ojasalon (2010, 35 - 36) mukaan aloitteentekijät tyypillisesti havait-
sevat jonkun ongelman tai tarpeen, jonka johdosta uusi tuote tai palvelu hankitaaan. Käyttä-
jät ovat niitä henkilöitä, jotka tulevat käyttämään hankittua tuotetta tai palvelua. Vaikutta-
jat toimivat informaation tuottajina potentiaalisia myyjiä ja hankintaa arvioitaessa. Portin-
vartijat kontrolloivat tiedonkulkua ostoprosessiin osallistuvien välillä. Ostajat ovat yhteydessä 
myyvään tahoon ja tekevät tilauksen. Päätöksentekijöillä on lopullinen valta hankintapäätök-
sen teossa. Kontrolloijat tekevät lopuksi hankinnalle budjetin ja valvovat sitä. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 35 - 36.) Yrityspäättäjien roolia käsitellään tarkemmin luvussa 3.2. 
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Koska kyseessä ovat ihmiset, vaikuttaa ostopäätökseen niin ryhmän dynamiikka kuin yksilölli-
setkin tekijät. Monet ostamisen vaikutukset ja ryhmävoimat ovat kriittisiä organisaatiollisissa 
ostopäätöksissä. Ryhmän jäsenten sitoutuneisuuden taso vaihtelee riippuen siitä, onko kysees-
sä rutiiniosto, jossa ostamisesta vastaava henkilö ottaa vain yksinkertaisesti huomioon muiden 
mieltymykset, vai onko kyseessä täysin uusi ja monimutkainen ostotilanne, jossa koko ryhmä 
on aktiivisesti mukana. Jokaisella päätöksentekoyksikön jäsenellä on myös uniikki persoonalli-
suus, erityinen valikoima opittuja kokemuksia, tietty organisaatiollinen toiminto vastuullaan 
sekä käsitys siitä, kuinka saavuttaa sekä henkilökohtaiset että organisaatiolliset tavoitteet. 
Ymmärtääkseen organisaatiollista ostajaa, markkinoijan tulee olla tietoinen näistä ostotilan-
teessa vaikuttavista yksilöllisistä käsityksistä. (Hutt & Speh 2010, 77, 82.) Ojasalot korostavat, 
että myyvälle yritykselle olisi tärkeää tietää ostopäätökseen vaikuttavat henkilöt ja heidän 
roolinsa. Tällöin myyjät tietävät keneen pitäisi olla yhteydessä ostoprosessin eri vaiheissa se-
kä millaista tietoa kukin taho pitää tärkeänä ja houkuttelevana. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 37.) 
 
Myös ympäristötekijät voivat vaikuttaa ostopäätökseen. Esimerkiksi jokin liiketoiminnan olo-
suhteiden muutos, teknologian kehittyminen tai pieni lainsäädännön muutos voi radikaalisti 
muuttaa organisaation hankintasuunnitelmia. Organisaatioiden ostokäyttäytymiseen vaikutta-
via ympäristöllisiä voimia voivat siis olla niin taloudelliset, poliittiset, lakiin perustuvat kuin 
teknologisetkin vaikuttimet. Kollektiivisesti tällaiset ympäristölliset vaikuttimet määrittelevät 
rajat myyjä-ostaja –suhteiden kehittymiselle. (Hutt & Speh 2010, 71 - 72.) 
 
3.2 Yrityspäättäjän rooli organisaation hankinnoissa 
 
Yrityspäättäjä toimii avainhenkilönä organisaation hankinnoissa. Yrityspäättäjällä on lopulli-
nen valta sitouttaa organisaatio tekemään yhteistyötä tietyn toimittajan kanssa. Hänen teh-
tävänään on siis antaa lopullinen hyväksyntä ostamiseen. (Michel, Naudé, Salle & Valla 2003, 
68.) Lisäksi hänellä on myös suora pääsy tarvittavan rahamäärän hankkimiseen ja sen käyt-
töön. (Dainty 2013.) 
 
Yrityspäättäjänä voi olla useampi kuin yksi henkilö, esimerkiksi erillinen johtajaryhmä tai jo-
pa yrityksen johtokunnan jäsenet. Yleensä päättäjiä on useampia kun taloudelliset ajat ovat 
vaikeat. (Dainty 2013.) Päättäjän tai päättäjien tunnistaminen on toimittajan kannalta erit-
täin tärkeää, mutta mitä monimutkaisempi organisaatio on ja mitä suurempia päätöksiä orga-
nisaation tulisi tehdä, sitä haastavampaa tunnistaminen on. Vielä haasteellisemmaksi tilan-
teen tekee se, että päättäjät eivät välttämättä ole samoja henkilöitä päätöksentekoprosessin 
eri vaiheissa. (Michel ym. 2003, 68.)  
 
Yksittäinen tuote- tai palveluhankinta voi vaikuttaa yhden tai useamman osaston toimintaan. 
Näiden osastojen päälliköt miettivät omalta osaltaan, miten hankinta mahdollisesti muuttaa 
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heidän osastojensa nykyistä toimintatapaa. Sen sijaan korkeamman päättäjätason henkilöt 
keskittyvät siihen, millainen vaikutus hankinnalla on koko organisaation toimintaan ja tulok-
seen. (Dainty 2013.) Hankintoihin liittyy aina laajempia tavoitteita, joita yrityspäättäjä jou-
tuu pohtiman yksittäisten ostopäätösten taustalla. Yrityspäättäjän tuleekin tasapainotella 
lukuisten eri päämäärien välillä, jotka usein ottavat yhteen. Esimerkiksi halvinta mahdollista 
komponenttia on mahdoton hyväksyä, jos se ei täytä laatuvaatimuksia tai toimitetaan kaksi 
viikkoa myöhässä. (Hutt & Speh 2010, 38.) 
 
Hankintapäätöksen taustalla vaikuttavia tekijöitä voivat olla esimerkiksi: 
• Katkeamaton materiaalivirta 
• Inventaarion hallinta 
• Laadun parantaminen 
• Toimittajasuhteiden kehittäminen ja hallinta 
• Yrityksen kilpailullisen aseman edistäminen (Hutt & Speh 2010, 38.) 
 
Yrityspäättäjän rooli on hyvin haastava, sillä hän joutuu tasapainoilemaan eri valintojen välil-
lä ja oikean päätöksen tekeminen voi olla vaikeaa. Organisaation laajempien tavoitteiden li-
säksi päättäjän tulee ottaa huomioon myös hankintojen vaikutus eri osastojen ja työntekijöi-
den toimintaan. Näin ollen vaikka yrityspäättäjällä olisikin valta tehdä lopullinen päätös, on 
tärkeää, että he saavat myös muiden ostopäätökseen vaikuttavien henkilöiden hyväksynnän 
ennen lopullista ostopäätöstä. (Dainty 2013.)  
 
B-to-b –markkinat ovat muuttuneet valtavasti. Internetin tarjoaman informaation myötä valta 
on siirtynyt ostajille ja palveluntarjojajien on pystyttävä tarjoamaan erinomaisia palveluja 
ratkaisemalla asiakasyritysten ongelmia ja tuottaen samalla lisäarvoa heille. Onnistuakseen 
tässä palveluntarjoajien on tunnistettava asiakasorganisaatioidensa liiketoimintamallit ja pro-
sessit syvällisesti sekä ymmärrettävä millainen on asiakkaan ostoprosessi sekä minkälaisia ih-
misiä hankintoihin osallistuu. Erityisen tärkeää on myös tunnistaa hankintoihin liittyviä motii-
veja ja tarpeita niin koko organisaation, kuin yksittäisen päättäjänkin kannalta. 
 
4 Aikaisemmat tutkimukset 
 
Yrityspäättäjien ostokäyttäytymistä on tutkittu suhteellisen paljon viimeisimpien vuosien ai-
kana. Vuoden 2013 syyskuussa toteutettiin jo neljäs vuosittainen Buyesphere -tutkimus, jossa 
on pyritty selvittämään yrityspäättäjien ostokäyttäytymistä ja asenteita. Tutkimukseen osal-
listui yhteensä 516 b-to-b -ostoihin vaikuttavaa päättäjää Iso-Britanniasta, Ranskasta ja Sak-
sasta. Vuoden 2012 Buyesphere -tutkimus oli hyvin samankaltainen, kuin tämän vuoden tutki-
mus, mutta vastaajia oli noin 800 ja Ranskan sijasta vastauksia saatiin Italiasta. 
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Vastaavanlaisia tutkimuksia on tehty myös muualla. Suomalainen Frank Communications teki 
vuonna 2012 tutkimuksen yrityspäättäjien ostokäyttäytymisestä. Tämä tutkimus oli kuitenkin 
liian pieni luotettavaan arviointiin, sillä vastauksia tuli ainoastaan 56. Tuloksista mainitaan 
kuitenkin tässä kappaleessa, sillä ne tuovat myös suomalaista näkökulmaa mukaan vastauksiin 
ja tulokset olivat hyvin samansuuntaisia kuin Buyespheren tutkimuksissa. Tämän lisäksi esitel-
lään myös joitakin tuloksia Demand Gen Reportin vuonna 2012 toteutetusta tutkimuksesta, 
jossa aihetta on tutkittu hieman eri näkökulmista. 
 
4.1 Ostoprosessin aloittaminen 
 
Buyespheren tutkimuksessa selvitettiin miten ja miksi päättäjät aloittavat ostoprosessin. 
Tuottavuuden parantaminen oli selkeästi suurin vaikuttaja ostoprosessin aloittamisessa. 51 % 
vastaajista arvioi sen erittäin tärkeäksi syyksi prosessin aloittamisessa. Muita tärkeitä syitä 
olivat liiketoiminnan laajentaminen (36 %), uuden teknologian hankkiminen (35 %) sekä kus-
tannuksien leikkaaminen (32 %). Päättäjät haluavat siis enemmän vastinetta rahoilleen, eivät-
kä pelkästään pienempiä kustannuksia. Tuottavuuden parantamisen tarve näkyi myös selkeästi 
vahvempana suuremmissa ostoissa. (Bottom 2013, 13 - 16, 20 - 21.) 
 
Buyespheren tutkimuksessa selvitettiin myös ostoprosessin alussa koettuja ongelmia. Yleisim-
miksi ongelmiksi tai haasteiksi ostoprosessin alkuvaiheessa koettiin hinta ja budjetissa pysy-
minen, riittävä ymmärrys ostettavasta tuotteesta tai palvelusta, toimittajien löytäminen ja 
arviointi, tiedon turvallisuus, muiden päättäjien vakuuttaminen sekä nopeus ja toimituksen 
luotettavuus. (Bottom 2013, 18, 22, 24.) Vaikka b-to-b -ostoprosessin uskoisi oletettavasti 
alkavan aina rationaalisista syistä, on joskus syynä jokin muu tuntematon tekijä. Buyespheren 
tutkimuksessa ilmeni, että viidenneksi tärkeintä syytä ostamiseen kuvattiin lauseella: ”It’s 
the kind of thing we should have”. Toisin sanoen ostamisen tarvetta ei aina osata selittää ja 
ostoprosessi silti lähteä jostakin selittämättömästä tunteesta. (Bottom 2013, 17.) 
 
4.2 Entistä pidempi ja monimutkaisempi ostoprosessi 
 
Demand Gen Reportin tutkimuksen mukaan päättäjät ovat siirtymässä jatkuvasti kohti entistä 
monimutkaisempaa päätöksentekoprosessia. Tämä vaatii heitä löytämään, jakamaan ja arvi-
oimaan informaatiota enemmän kuin koskaan aikaisemmin. Vuoden 2012 ja 2011 tutkimustu-
loksia vertaamalla voi huomata tämän trendin näkyvän jo voimakkaana kaikkialla. (Demand 
Gen Report 2012, 3.) 
 
Vuonna 2012 67 % ostajista sanoi, että he käyttävät entistä laajemmin erilaisia lähteitä etsi-
essään toimittajavaihtoehtoja. Sen sijaan vuonna 2011 vastaava luku oli vain 47 %. Tämän 
lisäksi vuonna 2012 55 % myönsi viettävänsä enemmän aikaa etsiessään informaatiota hankin-
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noista, kuin ennen, kun taas vuonna 2011 vain 47 % oli tätä mieltä. 50 % ostajista myönsi myös 
sallivansa entistä useampien sisäisten tiimijäsenten osallistumisen päätöksentekoprosessiin, 
kuin ennen. Vuonna 2011 vain 30 % oli samaa mieltä. (Demand Gen Report 2012, 3.) 
 
Yksi yllättävimmistä tuloksista vuoden 2012 tutkimuksessa oli päättäjien lisääntynyt tyytymät-
tömyys b-to-b -ostokokemuksiin. Kun tutkimuksessa pyydettiin arvioimaan viimeisimpään b-
to-b -hankintaan liittyvää kokemusta kokonaisuudessaan, lähes 56 % kaikista ostajista oli tyy-
tymättömiä kokemuksiinsa. Vuoden 2011 tuloksista tyytymättömyys oli noussut jopa 20 %. 
(Demand Gen Report 2012, 4.) 
 
4.3 Tiedon etsiminen ostopäätöksen tueksi 
 
Yrityspäättäjät etsivät tarvitsemaansa tietoa erilaisista lähteistä varmistaakseen parhaan os-
topäätöksen tekemisen. Markkinoijien haasteena on tietää minkälaista tietoa he etsivät, mis-
sä formaatissa ja mistä, jotta he voivat itse tarjota vastaavaa informaatiota ja rakentaa luo-
tettavaa ja ammattimaista kuvaa itsestään. (Bottom 2013, 25.)  
 
Yksi mielenkiintoinen löydös Buyespheren tutkimuksessa oli, että yrityksen asiantuntijan haas-
tattelu (32 %) koettiin neljänneksi suosituimpana informaatiotyyppinä. Tämä osoittaa selkeäs-
ti sisältömarkkinoinnin ja mielipidejohtajuuden tärkeyden. Sen sijaan yllättävää oli, että ver-
taisarvostelut (16 %) olivat yksi vähiten käytetyistä tai vaikuttavimmista informaatiotyypeistä. 
Kaiken kaikkiaan hinnoitteluinformaatio (71 %), tekniset tuote- tai palvelumäärittelyt (60 %) 
sekä alan ja kilpailun vertailut (44 %) koettiin suosituimmiksi ja vaikuttavimmiksi informaatio-
tyypeiksi. (Bottom 2013, 27 - 28, 36 - 38.) 
 
Buyespheren tutkimuksen mukaan kaikkein suosituin paikka etsiä informaatiota oli mennä 
suoraan toimittajan sivustolle (47 %), kun taas vain 29 % siirtyi hakukoneen kautta. Markki-
noinnin kannalta tärkeää ei ole pelkästään sivuston näkyvyydestä huolehtiminen vaan myös 
hyvän kokemuksen tarjoaminen sivustolla. Muita suosittuja paikkoja tai tapoja informaation 
saamiselle olivat alakohtaisen välikäden kautta (28 %), ystävän tai kollegan neuvosta (28 %) ja 
sähköpostin kautta (26 %). Sosiaalisen median sivustoista Twitteriä pidettiin huonoimpana in-
formaation lähteenä. Vaikka sosiaalinen media tarjoaa informaation etsimiseen ja jakamiseen 
monia mahdollisuuksia, loppujen lopuksi päättäjät luottavat vain lähimpiin ystäviin ja kolle-
goihin. (Bottom 2013, 31 - 32, 43.) Vuoden 2012 tutkimuksessa tuli myös esille, että mitä uu-
dempi ja erilaisempi hankinta oli kyseessä verrattuna aikaisempiin hankintoihin, sitä useam-
paa lähdettä käytettiin informaation etsimiseen. (Base One 2012, 14.) 
 
Vuoden 2012 Buyesphere -tutkimuksessa selvitettiin myös eri kanavien ja informaatiolähtei-
den hyödyllisyyttä ostoprosessin eri vaiheissa. Ostoprosessin alkuvaiheessa eli tarpeen tunnis-
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tamis- ja määrittelyvaiheessa parhaimmiksi informaatiolähteiksi valittiin oppaat (48 %), alan 
lehdistö (31 %), lehdistömainonta (31 %), verkkohaut (29 %), online-yhteisösivustot (28 %) sekä 
Facebook (28 %). Ostoprosessin toisessa vaiheessa eli potentiaalisten toimittajien tunnistami-
sessa parhaimmiksi informaatiolähteiksi valittiin verkkohaut (56 %), LinkedIn (56 %), toimitta-
jan verkkosivut (53 %), henkilökohtainen kuulopuhe (50 %), alan lehdistö (48 %) ja suora posti 
(47 %). Ostoprosessin viimeisessä vaiheessa eli lopullisessa toimittajan valinnassa parhaimmik-
si lähteiksi valittiin Twitter (55 %), toimittajan sähköpostit (51 %), Facebook (41 %), offline-
tapahtumat/seminaarit (39 %), online-yhteisösivustot (37 %), blogit (36 %) sekä suora posti (36 
%). (Base One 2012, 28 - 29.) 
 
Selvää on myös se, että päättäjät pohjustavat toimittajien valintaa itsenäisesti. Näin on aina-
kin Frank Communicationsin vuoden 2012 tutkimuksen mukaan. Tutkimuksessa 89 % vastaajis-
ta valitsi potentiaaliset toimittajat oman selvitystyön perusteella. Sen lisäksi 83 %:lle riitti 
luotettavan tahon suositus ja 79 %:lle se, että kyseessä oli ennestään tuttu toimittaja. (Frank 
Communications 2012, 8.) 
 
4.4 Sosiaalisen median käyttö 
 
Yrityspäättäjät ovat nälkäisiä informaatiolle, sillä mitä enemmän he tietävät, sitä parempia 
ostopäätöksiä he tekevät. Sosiaalisen median hyödyllisyys on kuitenkin markkinoijille edelleen 
epäselvää. Jotta sosiaalista mediaa voitaisiin hyödyntää tehokkaasti, tulee markkinoijien ym-
märtää mitä sosiaalisen median kanavia käytetään eniten ja mitkä niistä koetaan hyödylli-
simmiksi sekä kuinka sosiaalisen median yleinen käyttö eroaa sen käytöstä tietyssä ostopro-
sessissa. (Bottom 2013, 48.) 
 
Alakohtaiset foorumit ja sivustot koettiin tutkimuksen mukaan kaikkein suosituimpina ja hyö-
dyllisimpinä sosiaalisen median sivustoina. Yksi viidestä päättäjästä sanoi käyttäneenä näitä 
ostoprosessin aikana. Muita suosittuja sivustoja olivat LinkedIn (11 %), Google+ (11 %) ja Fa-
cebook (10 %). Kiinnostava löydös tutkimustuloksissa oli, että puolet vastaajista oli jakautunut 
sosiaalisen median käytössä normaaliin tapaan, mutta 47 % vastaajista oli vankasti sosiaalista 
mediaa vastaan. (Bottom 2013, 50, 53, 57.) 
 
Sosiaalisen median vaikutus tietyn hankinnan ja yleisen tietoisuuden välillä on erilaista. 47 % 
vastaajista sanoi, että sosiaalisesta mediasta ei ollut heille hyötyä viimeisimmässä merkittä-
vässä hankinnassa, mutta 19 %:n mukaan yleistä bränditietoisuutta voi kuitenkin saavuttaa 
sosiaalisen median kautta. (Bottom 2013, 54.) 
 
 
 
 22 
4.5 Kumppanin valinta 
 
Bränditietoisuus on vahvin vaikuttaja toimittajan valinnassa. Kaksi kolmasosaa vuoden 2013 
Buyesphere -tutkimukseen vastanneista päättäjistä tiesi valitsemastaan brändistä jo ennen 
ostoprosessin aloittamista. Myös laadulla on väliä. 65 % vastaajista sanoi, että heidän viimei-
simmän hankinnan toimittaja tarjosi yksinkertaisesti parasta tuotetta tai palvelua. Sen sijaan 
hinnalla ei ole yhtä paljon merkitystä, sillä vain 49 % sanoi, että valittu toimittaja tarjosi alin-
ta hintaa. Muita tärkeitä tekijöitä kumppanin valinnassa olivat hyödyllinen teknisen informaa-
tion tarjoaminen (66 %), ostajan tarpeiden ymmärtäminen (58 %), nopea vastaaminen (55 %) 
sekä parempi kyvykkyys rakentaa henkilökohtainen suhde ostajan kanssa (54 %). (Bottom 
2013, 67, 68, 69, 77.)  
 
Vuoden 2012 Demand Gen Reportin mukaan 53 % vastaajista koki, että yrityksen tarjoaman 
informaation asiaankuuluvuus oli yksi tärkeimmistä tekijöistä toimittajan valinnassa. Toinen 
erittäin tärkeä tekijä valinnassa oli toimittajan tarjoaman informaation ajantasaisuus pyydet-
täessä vastauksia kysymyksiin ja tiedusteluihin (57 %). (Demand Gen Report 2012, 5.) 
 
5 Tutkimuksen toteuttaminen 
 
Tässä kappaleessa käydään läpi tutkimuksen toteuttamisen vaiheet ja siihen liittyvää teoriaa. 
Ensimmäiseksi esitellään tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja hypoteesit. Näiden jälkeen 
esitellään tutkimuksen lähestymistapa, tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmä sekä otoksen 
ja otantamenetelmän valinta. Lopuksi kerrotaan aineiston keräämisestä, aineiston käsittelys-
tä sekä analysoinnista. 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimusongelmana on: Millaista on suomalaisten yrityspäättäjien osto-
käyttäytyminen asiantuntijapalveluiden hankinnoissa? 
 
Tutkimuskysymyksiä ovat: 
• Millainen on asiantuntijapalveluiden hankintaprosessi? 
• Miten yrityspäättäjät etsivät tietoa ostopäätöstensä tueksi? 
• Miten ja millä perusteella tapahtuu ostopäätöksen tekeminen ja lopullisen kumppanin 
valinta? 
 
Teorian pohjalta tutkimuksen taustalle haluttiin nostaa muutamia hypoteeseja. ”Tutkimusta 
tehdessä tutkijalla on joitakin oletuksia siitä, minkälaisia eroja tai samankaltaisuuksia perus-
joukosta mitattujen muuttujien välillä löytyy. Nämä oletukset perustuvat useimmiten teo-
reettiselle keskustelulle tai aikasemmassa tutkimuksessa löydetyille havainnoille.” (Menetel-
mäopetuksen tietovaranto 2003.) Näitä oletuksia kutsutaan myös hypoteeseiksi. Yhtenä hypo-
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teesina oli, että arvokkaammissa hankinnoissa myös hankintaprosessin kesto on pitkä, osallis-
tujien määrä on suuri ja potentiaalisia ehdokkaita on paljon. Toinen hypoteesi oli, että suu-
rissa organisaatioissa myös hankinnat ovat yleensä suurempia kuin pienissä. Kolmas hypoteesi 
oli, että organisaation sisältä alkavat hankinnat ovat yleensä arvokkaampia, kuin organisaati-
on ulkopuolelta alkavat. Neljäs hypoteesi liittyi asiantuntijasisällön käyttöön ja oletuksena 
oli, että nuoremmat yrityspäättäjät seuraavat aktiivisemmin asiantuntijasisältöjä, kuin van-
hemmat yrityspäättäjät. 
 
5.1 Lähestymistavan ja menetelmän valinta 
 
Tutkimuksen lähestymistavaksi valittiin tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa on tavoitteena 
tuottaa tutkittua tietoa valitusta kohteesta. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mukaan (2009, 
37 - 38) puhtaassa tapaustutkimuksessa ei käytännössä vielä viedä muutosta eteenpäin tai 
varsinaisesti kehitetä mitään konkreettista. Koska opinnäytetyön päätarkoituksena oli hankkia 
uutta tietoa toimeksiantajan kohderyhmästä ja tämän ostokäyttäytymisestä ja tuottaa sen 
perusteella kehitysehdotuksia yrityksen myynnin ja markkinoinnin tueksi, valittiin tutkimuk-
sen lähestymistavaksi tapaustutkimus. Tämä lähestymistapa soveltui siis tehtävään ja tavoit-
teisiin parhaiten. 
 
Tapaustutkimuksessa tutkitaan syvällisesti jotain kohdetta sen omassa ympäristössä. Tapaus-
tutkimuksessa tyypillisesti vastataan kysymyksiin ”miksi” ja ”miten”. Tapauksen voi muodos-
taa esimerkiksi koko yritys, sen osasto, henkilöstö-, tuote- tai asiakasryhmä, järjestelmä tai 
prosessi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 38, 53). Tässä tutkimuksessa tapaukseksi mää-
räytyi toimeksiantajan tärkeimpään kohderyhmään kuuluva asiakasryhmä. 
 
Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus, jossa kuitenkin hyödynne-
tään myös laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä. Määrällisellä tutkimuksella tar-
koitetaan tutkimustapaa, jossa tietoa tarkastellaan numeerisesti. Tutkittavia asioita ja niiden 
ominaisuuksia siis käsitellään yleisesti kuvaillen numeroiden avulla. Määrällisen tutkimuksen 
elementtejä ovat objektiivisuus, muuttujat ja mittarit. Objektiivisuus tarkoittaa tutkijan puo-
lueettomuutta, jolloin tutkija ei siis vaikuta tutkimustulokseen. Muuttujat voivat olla jokin 
henkilöä koskeva asia, toiminta tai ominaisuus, esimerkiksi ikä. Mittari taas on se väline, jolla 
määrällinen tieto kerätään, esimerkiksi kysely. (Vilkka 2007, 13 - 14.)  
 
Määrällisessä tutkimuksessa tutkittava asia tulee operationalisoida ja strukturoida. Vilkan mu-
kaan operationalisoinnissa teoreettiset ja käsitteelliset asiat muutetaan muotoon, jotka tut-
kittava ymmärtää helposti. Strukturoinnissa taas tutkittava asia ja sen ominaisuudet suunni-
tellaan ja vakioidaan. Operationalisointi ja strukturointi tehdään ennen tutkimuksen tekemis-
tä. (Vilkka 2007, 14.) 
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Vilkan (2007, 19) mukaan ”määrällisen tutkimuksen tarkoitus on joko selittää, kuvata, kartoit-
taa, vertailla tai ennustaa ihmistä koskevia asioita ja ominaisuuksia tai luontoa koskevia ilmi-
öitä.” Tässä tutkimuksessa tarkoituksena on selittää tutkittavaa ilmiötä eli yrityspäättäjien 
ostokäyttäytymistä. Tarkoituksena on siis tarjota selityksen avulla perusteltua lisätietoa tutki-
tusta asiasta tai tuoda esille asian taustalla vaikuttavia syitä. Vilkka korostaa vielä, että seli-
tyksen tavoite on ennen kaikkea tehdä tutkittu asia aiempaa selvemmäksi ja ymmärrettä-
vämmäksi sekä esittää asioiden välisiä syy-seuraussuhteita. (Vilkka 2007, 19.) 
 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä, koska se sopii hyvin suu-
ria ihmisryhmiä kartoittaviin tutkimuksiin ja tuloksia on mahdollista tarkastella tilastollisesti. 
Tarkasti valittujen ja muotoiltujen tutkimuskysymysten sekä laajan otoksen avulla on myös 
mahdollista saada hyvinkin luotettavia tuloksia. Laadullista tutkimusmenetelmää taas hyö-
dynnettiin yhden avoimen kysymyksen kohdalla. 
 
5.2 Tutkimuksen suunnittelu 
 
Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009, 38) mukaan tapaustutkimukselle tyypillistä on käyttää 
useaa eri tiedonhankintamenetelmää, koska siten kohteesta voidaan saada mahdollisimman 
syvällinen ja kokonaisvaltainen kuva. Tässä tapauksessa tiedonhankintaan valittiin kuitenkin 
vain yksi menetelmä, sillä tutkimuksesta olisi muuten tullut liian suuri yhden henkilön toteu-
tettavaksi. Tutkimuksen tiedonhankintamenetelmäksi valittiin siis kysely. 
 
Tiedonhankintamenetelmäksi valittiin kysely, sillä se sopii tilanteeseen, jossa aihealue tunne-
taan jo hyvin, mutta sen paikkansapitävyydestä halutaan varmistua. Kyselyille on myös tyypil-
listä, että samaa asiaa kysytään samalla tavalla isolta joukolta ihmisiä ja se on helppo toteut-
taa esimerkiksi sähköisellä lomakkeella. (Ojasalo ym. 2009, 41.) Kyselyn suunnittelussa on 
monia vaiheita. Suunnittelu alkaa pohtimalla, mitä tietoja ylipäätään tarvitaan. Tämän jäl-
keen kyselyn analysointi tulee suunnitella huolellisesti. Kyselyä suunniteltaessa tulee käyttää  
olemassa olevaa tietoperustaa, jonka käsitteet on tarkoitus muuttaa mitattaviksi muuttujiksi. 
Ojasalon ym. (2009, 41) mukaan erityisen tärkeää kyselyjen tekemisessä on, että kysymykset 
ovat yksiselitteisiä ja helposti vastattavissa. Keskeistä kyselyissä on myös perusjoukon ja 
otoksen määrittäminen, jotta kyselystä voidaan tehdä johtopäätöksiä ja pohtia tulosten yleis-
tettävyyttä. 
 
Aineistonkeruumenetelmän valintaan vaikutti menetelmän helppous ja nopeus sekä tutkitta-
vien määrä ja hajanaisuus. Ojasalon ym.(2009, 108) mukaan kyselytutkimuksen avulla on 
mahdollista kerätä laaja tutkimusaineisto, jossa suurelta määrältä ilmisiä on helppo kysyä 
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monia asioita. Koska vastauksia haluttiin saada mahdollisimman paljon lyhyessä ajassa, oli 
tämä menetelmä toteutuksen kannalta selkeästi tehokkain ja helpoin vaihtoehto.  
 
”Määrällinen tutkimus pyrkii kuvailemaan ja selittämään tutkimuksen kohteena olevaa ilmiötä 
järjestelmällisten havaintojen avulla. Tutkimuksen kohteena oleva ilmiö määritellään tutki-
muksen tavoitteiden perusteella. Mittauksen kohteita kutsutaan havaintoyksiköiksi.” (Ojasalo, 
Moilanen & Ritalahti 2009, 109.) Koska tämän tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa toi-
meksiantajan kohderyhmäyritysten yrityspäättäjien ostokäyttäytymisestä, havaintoyksikköinä 
olivat näiden yritysten hankinnoista vastaaviin päättäjiin lukeutuvat henkilöt. Kaikkien ha-
vaintoyksiköiden muodostamaa joukkoa kutsutaan tutkimuksen perusjoukoksi. (Ojasalo ym. 
2009, 109.) Tutkimuksen perusjoukoksi määräytyi täten Suomen 1000 suurimman yrityksen 
päättäjät.  
 
Otos tarkoittaa sellaista havaintoyksikköjen joukkoa, johon kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla 
havaintoyksiköillä on mahdollisuus tulla valituksi. Otanta taas tarkoittaa sitä menetelmää, 
jolla otos poimitaan perusjoukosta. (Vilkkka 2007, 52). Tutkimuksen otos valittiin hyvin tar-
kasti organisaation koon ja havaintoyksiköiden tittelin mukaan muodostetusta listasta, jonka 
perusteella kaikki otokseen valitut voitiin katsoa kuuluvan kohderyhmään. Otantamenetel-
mässä haluttiin käyttää satunnaisuutta hyväksi, sillä se on varmin tapa saada otoksesta perus-
joukkoa edustava (Ojasalo ym. 2009, 110 -111). Otantamenetelmäksi valittiin siis systemaat-
tinen satunnaisotanta. Toisin sanoen valmiista perusjoukon havaintyksiköistä muodostetusta 
listasta poimittiin joka viides havaintoyksikkö mukaan tutkimukseen. Tällöin kaikilla perusjou-
kon havaintoyksiköillä oli yhtä suuri todennäköisyys tulla valituksi otokseen. 
 
Otoksen kooksi valittiin 6 296 henkilöä. Tarkoituksena oli yksinkertaisesti valita mahdollisim-
man suuri otoskoko, sillä tämän tyyppisissä tutkimuksissa vastausprosentti on yleensä hyvin 
alhainen. Suureen otokseen tulee myös väistämättä enemmän perusjoukon ominaisuuksia kuin 
pieneen otokseen. Suuren otoksen etuna on myös se, että mahdollisten puutteellisten tieto-
jen saamisella tai vastaamatta jättämisellä  ei ole niin suurta merkitystä, kun vastauksia saa-
daan todennäköisesti enemmän. Toisin sanoen suuremmalla otoskoolla myös tulosten luotet-
tavuus on parempi kuin pienellä. (Vilkka 2007, 57.) 
 
Mittauksen kohteena eivät ole kuitenkaan koskaan kaikki otokseen valittavat henkilöt vaan 
toteutunut otos. Tällöin tutkimuksen tuloksissa tulee ottaa huomioon myös kato. Tämä tar-
koittaa tietojen tai havaintojen puuttumista, esimerkiksi vastaamatta jättämistä. Otosta 
suunnitellessa tulee aina varautua katoon. Pahimmillaan kato saattaa olla jopa 70 – 96 % riip-
puen tutkimuksen kohdejoukosta ja tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2007, 59.) Toteutuneeksi 
otoskooksi tuli 431 henkilöä. Näin ollen kato oli 93,2 %. 
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5.3 Aineiston kerääminen ja käsittely 
 
Kysely toteutettiin sähköisenä lomakkeena, joka lähetettiin sähköpostin välityksellä. Sähkö-
postilistat hankittiin toimeksiantajan toimesta Fonectan B2B Kohdistamiskone –palvelusta ja 
listalle valittiin henkilöitä organisaation henkilöstömäärän ja vastaajan tittelin mukaan siten, 
että kaikkien kyselyn vastaanottajien voidaan katsoa taustaorganisaationsa ja ammattinimik-
keensä puolesta kuuluvan kyselyn kohderyhmään.  
 
Tutkimuksen kyselylomake (liite 1) muodostui yhdestä kontrollikysymyksestä, jonka avulla 
karsittiin mahdolliset kohderyhmään kuulumattomat pois, kuudesta taustakysymyksestä, vii-
destä asiantuntijapalveluiden hankintaprosessiin liittyvästä kysymyksestä, seitsemästä tiedon 
etsintään liittyvästä kysymyksestä sekä kolmesta ostopäätöksen tekemiseen liittyvästä kysy-
myksestä. Kyselylomakkeessa käytettiin monivalintakysymyksiä, asteikkoon perustuvia kysy-
myksiä sekä yhtä avointa kysymystä. Asteikko esitettiin ”Täysin samaa mieltä” ja ”Täysin eri 
mieltä” -akselilla. Myös ”En osaa sanoa” –vaihtoehto löytyi jokaisesta kysymyksestä. Kyselyn 
lopussa tarjottiin myös mahdollisuutta osallistua 150 euron arvoisen Stockmannin lahjakortin 
arvontaan sekä tilata tutkimusraportti sähköpostiinsa tutkimuksen valmistuttua.  
 
Tutkimusaineiston kerääminen tapahtui maaliskuussa 2014 viikoilla 11 - 14. Kysely lähetettiin 
tuhannelle henkilölle. Nämä henkilöt jaettiin neljään ryhmään ja jokaisen ryhmän kutsuvies-
tin otsikko oli hieman erilainen. Tavoitteena oli selvittää, millainen otsikko toisi parhaiten 
vastauksia. Lopullinen kutsuviesti (liite 2) lähetettiin lopuille vastaajille viikolla 12. Aineiston 
keräämiseen varattiin 14 päivää ja puolessa välissä lähetettiin muistutusviesti (liite 3) vas-
taamatta jättäneille henkilöille. 
 
Määrällisessä tutkimuksessa on kolme aineiston käsittelyn vaihetta. Nämä ovat lomakkeiden 
tarkistus, aineiston muuttaminen numeraalisesti käsiteltävään muotoon ja tallennetun aineis-
ton tarkistus. Aineiston käsittely alkaa sitä, kun kyselyllä kerätty aineisto on saatu koottua. 
Kokoamisvaiheessa kyselylomakkeilla saadut tiedot tarkistetaan ja ne syötetään ja tallenne-
taan tietokoneelle sellaiseen muotoon, että niitä voidaan tutkia numeraalisesti taulukko- tai 
tilasto-ohjelmien avulla. ( Vilkka 2007, 105 - 106.) Tilastollisen tutkimuksen avuksi ja tiedon 
käsittelyyn löytyy erilaisia ohjelmia, kuten Excel ja SPSS. Tässä tutkimuksessa tietojenkäsitte-
lyohjelmaksi valittiin SPSS, koska sillä analysointi on huomattavasti helpompaa ja nopeampaa 
suorittaa kuin Excelillä. Joidenkin grafiikoiden tekemisessä hyödynnettiin kuitenkin Exceliä. 
 
Koska kysely tehtiin sähköisen lomakkeen avulla, saatiin aineisto tietokoneelle suoraan ha-
vaintomatriisin kaltaiseen taulukkoon. Havaintomatriisille muodostuu koko aineisto. Sen vaa-
karivillä on yhden vastaajan eli havaintoyksikön kaikkien muuttujien tiedot. Muuttujia ovat 
siis tutkittavat asiat, kuten ikä, sukupuoli ja koulutus. Pystysarakkeessa ovat yhtä asiaa kos-
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kevat tiedot kaikilta havaintoyksiköiltä. Nämä tiedot vaihtelevat eri havaintoyksiköillä. (Vilk-
ka, 2007, 111.) 
 
Aineiston käsittelyssä arvioitiin vastausten laatua sekä poistettiin heti asiattomasti täytetyt 
lomakkeet. Tämän jälkeen käytiin jäljellä olevat lomakkeet kysymys kysymykseltä läpi ja ar-
vioitiin puuttuvat tiedot ja virheet. Selkeästi kesken jätetyt sekä hyvin puutteellisesti täyte-
tyt lomakkeet poistettiin myös. Vilkan (2007, 106 - 108) mukaan aineiston tarkistuksen tärkein 
asia on arvioida tutkimuksen kato. Tämä ei yleensä ole ongelma, jos ryhmiä koskeva kato 
esiintyy suhteellisesti, se on satunnaisesti jakautunut tai vähäinen. Kadon laatu pitää aina 
arvioida, sillä se voi vaikuttaa otoksen ja perusjoukon vastaavuuteen. Jos katoa on paljon tai 
sitä esiintyy tietyillä alueilla enemmän kuin toisilla, voi se huonontaa tutkimuksen luotetta-
vuutta. 
 
Aineiston käsittelyn jälkeen tarkistettiin vielä, että muuttujien nimet ja arvot vastaavat kyse-
lylomakkeessa olevia asioita. Havaintoyksikköä koskevien tietojen syöttämisessä ja tarkistami-
sessa on oltava huolellinen, koska tallennusvirheet ovat yleisiä. Virheet tietojen tallentami-
sessa aiheuttavat mittausvirheitä, jotka vaikuttavat myös tutkimustulosten luotettavuuteen. 
(Vilkka 2007, 113 - 114.) 
 
5.4 Analysointimenetelmät 
 
Kyselyn avulla kerätty materiaali eli data analysoidaan tilastollisin menetelmin. (Ojasalo ym. 
2009, 93, 119). Aineiston analysointiin valittiin pelkästään perustavia menetelmiä. Perustavis-
sa menetelmissä analysoinnissa keskitytään joko yhteen muuttujaan tai kahden tai useamman 
muuttujan väliseen riippuvuuteen tai niiden vaikutukseen toisiinsa. (Vilkka 2007, 119). 
 
Tutkimustulosten analysointi aloitettiin kuvailevan analyysin avulla. Kuvailevan analyysin 
avulla pyritään luomaan yleiskuva aineistosta sekä selvittämään, kuinka toimiva se on jatko-
analyysien kannalta. Toisin sanoen tässä tarkastellaan muuttujien mahdollisia puuttuvia tapa-
uksia, muuttujien jakaumia ja niiden normaaliutta sekä voidaan tarkastella aineiston edusta-
vuutta perusjoukon kannalta. (Mamia 2005, 16.) Kuvailevassa analysoinnissa laskettiin tavalli-
simpia tilastollisia tunnuslukuja, kuten keskiarvoa, moodia ja mediaania. Keskiarvo kuvaa 
muuttujien välistä keskimääräisyyttä, moodi eli tyypiarvo kuvaa sitä muuttujan arvoa, joka 
esiintyy aineistossa eniten ja mediaani taas kuvaa suurusjärjestykseen asetetuista muuttujan 
arvoista keskimmäistä. (Menetelmäopetuksen tietovaranto 2003).  
 
Kuvailevan analyysin lisäksi tutkittiin muuttujien välistä riippuvuutta. Kahden muuttujan vä-
listä riippuvuutta tutkittiin ristiintaulukoinnin avulla. Vilkan (2007, 120.) mukaan tämän avul-
la voidaan päätellä havaittujen asioiden vaikutus toisiinsa. Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan 
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yhden kategorisen muuttujan jakaumia toisen kategorisen muuttujan luokissa. Tyypillisesti 
ajatellaan, että toinen muuttuja on selittävä ja toinen selitettävä, esimerkiksi sukupuoli tai 
ikä voi selittää suhtautumista johonkin asiaan. (Mamia 2005, 31.) Ristiintaulukoinnissa pyrit-
tiin selvittämään myös riippuvuuksien tilastollista merkitsevyyttä Khiin neliön avulla. Tässä 
pyrittiin siis selvittämään ”onko havaittu riippuvuus niin suurta, että sen voidaan otaksua 
esiintyvän myös perusjoukossa vai onko kenties otoksen havaittu riippuvuus satunnaisvirheestä 
johtuvaa”. (Mamia 2005, 31).  
 
Koska kyselyssä oli yksi avoin kysymys, jouduttiin analysoinnissa hyödyntämään myös laadulli-
siin menetelmiin kuuluvaa teemoittelua. Teemoittelu tarkoittaa yhdistävien tai erottavien 
seikkojen etsimistä vastauksista, jolloin keskeisiä teemoja eli aiheita voidaan järjestellä ai-
neistosta nousseiden teemojen mukaan. Havainnollistamisen vuoksi tyypillistä on myös esittää 
erilaisia näytteitä tai sitaatteja tutkimusraportissa. (Menetelmäopetuksen tietovaranto 2003.) 
Avoimen kysymyksen vastaukset ryhmiteltiin siis niissä ilmenneiden teemojen mukaan, joiden 
pohjalta tuloksiin nostettiin yleisimmin esiintyneet ja mielenkiintoisimmat vastaukset.  
 
6 Tulokset 
 
Tässä kappaleessa esitellään tutkimustulokset pääpiirteittäin ja esitetään niihin liittyviä tau-
lukoita ja kuvaajia. Tuloksissa on pyritty nostamaan esille mielenkiintoisimmat ja merkittä-
vimmät löydökset sekä erityisesti toimeksiantajaa kiinnostavat seikat. 
 
Kyselyn otokseen valittiin 6 296 vastaajaa ja toteutuneeksi otoskooksi tuli 431 vastausta. Tut-
kimuksen vastausprosentti oli siis 6,8 % ja kato oli 93,2 %. 
 
6.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Vastaajat ovat keskimäärin 41–50 –vuotiaita.  Alle 30 vuotiaita on 1,4 %, 31 - 40 –vuotiaita 
19,5 %, 41 - 50 –vuotiaita 36,9 %, 51 - 60 –vuotiaita 34,1 % ja yli 60 -vuotiaita 8,1 %. Suurin osa 
vastaajista työskentelee korkeassa johtoasemassa. 33,4 % työskentelee ylimmässä johdossa, 
esim. pää- toimitus- tai varatoimitusjohtajana, 43,2 % muussa johdossa, esim. markkinointi- 
henkilöstö- tai talousjohtajana. Loput 23,2 % työskentelevät esimies tai asiantuntijatehtävissä 
ja 0,2 % muissa tehtävissä. 
 
Suurin osa vastaajista työskentelee liiketoiminnan johdossa ja kehityksessä (36,0 %), IT – osas-
tolla (30,2 %) tai markkinoinnissa ja viestinnässä (12,1 %). Tämän perusteella voidaan olettaa, 
että suurin osa merkittävistä, yli 10 000 euron arvoisista asiantuntijapalveluiden hankinnoista 
liittyy jotenkin näiden vastuualueiden toimintaan, esimerkiksi markkinointipalvelujen tai kal-
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liiden ohjelmistojen hankintaan, joiden käyttöön on vaadittu merkittävä määrä toimittajalta 
tilattua asiantuntijapalvelua tai konsultointia. 
 
Suurin osa vastaajista työskentelee yrityksissä (74,9 %). 6,5 % työskentelee valtiolla, 12,8 % 
kuntasektorilla, 3,0 % järjestössä ja loput 2,8 % muualla. Vastaajat työskentelevät pääosin 
organisaatioissa, jotka palvelevat yrityskohderyhmiä (48,0 %). Kuluttajakohderyhmiä palvele-
vissa organisaatioissa työskenteleviä löytyi huomattavasti vähemmän (17,2 %), kun taas mo-
lempia kohderyhmiä palvelevissa organisaatioissa työskentelee 34,8 % vastaajista. Organisaa-
tioiden liikevaihto vuonna 2013 oli keskimäärin 11 – 250 miljoonaa. 10,4 %:lla liikevaihto oli 0 
-10 miljoonaa, 42,5 %:lla 11 - 50 miljoonaa, 26,6 %:lla 51 - 250 miljoonaa, 7,5:lla 251 – 500 
miljoonaa ja 12,9 %:lla 501 miljoonaa tai enemmän. 
 
Tutkimukseen osallistunut keskivertovastaaja on siis tulosten perusteella noin 50 -vuotias, 
joka työskentelee korkeassa johtoasemassa, esimerkiksi toimitusjohtajana tai markkinointi- 
tai IT – päällikkönä. Keskivertovastaaja työskentelee yrityskohderyhmiä palvelevassa yrityk-
sessä, jonka liikevaihto oli vuonna 2013 11 - 50 miljoonaa euroa. 
 
6.2 Asiantuntijapalveluiden hankintaprosessi 
 
Keskimääräiseen asiantuntijapalveluiden hankintaprosessiin (kuvio 3) osallistui 3 - 5 henkilöä 
(56,6 %). 20,0 %:ssa tapauksista hankintaprosessiin osallistui vain 1 – 2 henkilöä, 14,5 %:ssa 6-
10 henkilöä, 4,0 %:ssa 11 - 15 henkilöä ja 4,9 %:ssa yli 16 henkilöä. Hankintaprosessin arvo 
(kuvio 4) oli keskimäärin 10 000 – 50 000 euroa (52,8 %). 17,8 % hankintaprosesseista oli arvol-
taan 50 001 – 100 000 euroa, 13,7 % oli 100 001 – 200 000 euroa, 9,0 % oli 200 002 – 500 000 
euroa ja 6,6 % oli yli 500 000 euroa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3: Hankintaprosessiin osallistuneiden määrä Kuvio 4: Hankinnan arvo 
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Asiantuntijapalveluiden hankintaprosessi (kuvio 5) kesti keskimäärin 1-3 kk (46,7 %). 17,0 % 
kesti alle 1 kk, 22,3 % 4 - 6 kk, 5,1 % 7 – 9 kk, 4,9 % 10 - 12 kk ja loput 4,0 % yli 12 kk. Suurin 
osa eli 56,3 % hankintaprosesseista (kuvio 6) alkoi organisaation johtotasolta. 20,0 % alkoi or-
ganisaation alemmilta tasoilta, 16,7 % muualta ja vain 7,0 % alkoi palveluntarjoajan yhtey-
denotosta. Tämän perusteella asiantuntijapalveluiden hankintaprosessit alkavatkin yleensä 
organisaatioiden omasta tarpeesta, eivätkä niinkään jonkin ulkoisen tekijän vaikutuksesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 5: Hankintaprosessin kesto  Kuvio 6: Hankintaprosessin aloite 
 
 
Ristiintaulukoinnin avulla pyrittiin selvittämään, miten hankinnan arvo vaikuttaa hankintapro-
sessin pituuteen sekä hankintaan osallistuneiden määrään eli päätöksentekoyksikön kokoon.  
 
Kuvio 7: Hankinnan arvo ja kesto Kuvio 8: Hankinnan arvo ja osallistujien määrä 
 
 
Alle 200 000 euron arvoisissa hankinnoissa (kuvio 7) hankintaprosessin kesto oli pääasiassa alle 
6 kk. 10 000 – 50 000 euron arvoisista hankinnoista jopa 78,8 % kesti alle 3 kk. Yli 200 000 eu-
ron arvoisissa hankinnoissa taas hankintaprosessin kesto oli huomattavasti useammin yli 12 kk, 
kuin pienemmissä hankinnoissa. 200 001 – 500 000 euron arvoisista hankinnoista 15,8 % kesti 
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yli 12 kk ja yli 500 000 euron arvoisista hankinnoista 21,4 % kesti yli 12 kk. Sen sijaan kaikista 
alle 200 000 euron arvoisista hankinnoista yhteensä vain 4,4 % kesti yli 12 kk. Tulosten perus-
teella voidaan päätellä, että hankinnan arvo vaikuttaa selkeästi myös hankintaprosessin kes-
toon. Toisesta kuviosta (kuvio 8) näkyy hankinnan arvon vaikutus päätöksentekoyksikön ko-
koon. Lähes kaikissa hankinnoissa osallistujia oli pääasiassa 3 – 5 henkilöä. Kuviosta kuitenkin 
näkyy, kuinka 1 - 2 henkilön hankinnat ovat selkeästi yleisempiä pienemmissä hankinnoissa ja 
yli 200 000 euron arvoisissa hankinnoissa taas osallistujien määrä alkaa selkeästi kasvaa. Yli 
500 000 euron arvoisissa hankinnoissa hankintaprosessiin osallistui useimmiten (32,1 %) yli 16 
henkilöä. Hankinnan arvon ja keston sekä osallistujien määrän väliltä löytyi myös tilastollises-
ti merkittävä riippuvuus (χ2 = 112,361, df = 20, p-arvo = 0,000 ja x2 = 106,903, df = 16, p-arvo 
= 0,000). Ristiintaulukointien tarkat tulokset löytyvät liitteistä 4 ja 5. 
 
Ristiintaulukoinnin avulla pyrittiin selvittämään, vaikuttiko myös hankintaprosessin kesto pää-
töksentekoyksikön kokoon.  
 
Kuvio 9: Hankintaprosessin kesto ja osallistujien määrä Kuvio 10: Hankinnan aloite ja arvo 
 
 
Yllä olevasta kuviosta (kuvio 9) näkyy, että alle 3 kk:n pituisissa hankintaprosesseissa oli pää-
asiassa 1 - 5 henkilöä, 4 - 12 kk:n hankinnoissa 3-10 henkilöä ja yli 12 kk:n hankinnoissa yli 11 
henkilöä. Hankinnan kestolla ja osallistujien määrillä vaikuttaa siis olevan selkeä yhteys. Myös 
tässä tapauksessa muuttujien välillä oli selkeä tilastollinen riippuvuus (x2 = 157,610, df = 20, 
p-arvo = 0,000). Tämän lisäksi pyrittiin selvittämään, vaikuttaako hankintaprosessin aloitteen 
lähtökohta hankinnan arvoon (kuvio 10). Toisin sanoen haluttiin siis selvittää onko hankinta 
yleensä arvokkaampi silloin, kun se alkaa organisaation sisältä, verrattuna siihen, kun hankin-
ta alkaa organisaation ulkopuolelta. Kuviosta näkyy, että yksikään palveluntarjoajan yhtey-
denotosta alkanut hankinta ei ole ollut arvoltaan yli 500 000 euroa. Organisaation sisältä ja 
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muualta alkaneista hankinnoista löytyi kuitenkin näin arvokkaita hankintoja. Muuten hankin-
nan lähtökohta ei näytä pahemmin vaikuttavan hankinnan arvoon. Muuttujien välillä ei ollut 
myöskään tilastollisesti merkitsevää riippuvuutta (χ2 = 15,269, df = 12, p-arvo = 0,227), joten 
mitään kovin yleistettäviä johtopäätöksiä ei tästä voida vielä tehdä. Ristiintaulukointien tar-
kat tulokset löytyvät liitteistä 6 ja 7. 
 
Tutkimuksessa selvitettiin myös ehdolla olevien palveluntarjoajien määrää ostoprosessin eri 
vaiheissa. Ensimmäisessä vaiheessa eli alustavassa tiedonhankintavaiheessa ehdokkaita oli 
keskimäärin kolme, toisessa vaiheessa eli alustavissa keskusteluissa palveluntarjoajan kanssa 
ehdokkaita oli myös kolme ja viimeisessä vaiheessa eli tarjousvaiheessa kaksi. Asiantuntija-
palveluiden hankinnoissa ehdolla olevien palveluntarjoajien määrä pidettiin siis koko proses-
sin ajan yllättävän pienenä. Enimmillään ehdokkaita saattoi kuitenkin olla yli 30, mutta nii-
denkin määrä väheni systemaattisesti alkuvaiheesta tarjousvaiheeseen. 
 
Ristiintaulukoinnin ja korrelaation avulla pyrittiin selvittämään vaikuttiko hankinnan arvo po-
tentiaalisten palveluntarjoajien määrään ostoprosessin eri vaiheissa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 11: Potentiaalisten palveluntarjoajien määrä tarjousvaiheessa 
 
 
Tulosten perusteella havaittiin selkeästi, kuinka hankinnan arvon noustessa, myös potentiaa-
listen palveluntarjoajien määrä kasvaa. Etenkin tarjousvaiheessa (kuvio 11) ainoastaan yli 
100 000 euron arvoisissa hankinnoissa potentiaalisia palveluntarjoajia on ehdokkaana on edel-
leen yli 10. Muuttujien välillä oli myös vahva tilastollinen riippuvuus. Ristiintaulukointien tar-
kat tulokset löytyvät liitteestä 8. 
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6.3 Erilaiset organisaatiot asiantuntijapalveluiden hankinnoissa 
 
Ristiintaulukoinnin avulla pyrittiin selvittämään, miten erilaiset organisaatiot toimivat asian-
tuntijapalveluiden hankinnoissa ja onko näiden hankintaprosessien välillä suuriakin eroja. Se-
littäviksi muuttujiksi valittiin organisaatiomuoto, organisaation kohderyhmä ja organisaation 
liikevaihto. Selitettäviksi muuttujiksi valittiin päätöksentekoyksikön koko, hankinnan arvo ja 
hankintaprosessin kesto. 
 
Ensiksi tarkasteltiin erilaisten organisaatiomuotojen vaikutusta hankintaprosessiin. Erilaiset 
organisaatiomuodot jaettiin kahteen ryhmään: yritykset ja muut. Muihin organisaatiomuotoi-
hin sisältyivät valtio, kuntasektori, yhdistykset ja muut. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 12: Organisaatiomuoto ja osallistujien määrä Kuvio 13: Organisaatiomuoto ja han-
kinnan arvo 
 
 
Ensimmäisessä kuviossa (kuvio 12) vertailtiin organisaatiomuodon vaikutusta päätöksentekoyk-
sikön kokoon. Tulosten perusteella organisaation muodolla ei ollut huomattavaa merkitystä 
päätöksentekoyksikön kokoon. Kuviosta voi kuitenkin nähdä, että muilla organisaatioilla osal-
listujien määrä oli pääsääntöisesti hieman suurempi kuin yrityksillä. Toisessa kuviossa (kuvio 
13) vertailtiin organisaatiomuodon vaikutusta hankinnan arvoon. Tulosten perusteella muilla 
organisaatioilla oli hieman enemmän kalliimpia hankintoja, kuin yrityksillä, mutta erot eivät 
tässäkään tapauksessa olleet kovinkaan suuria. Molemmissa tapauksissa muuttujien välillä oli 
vahva tilastollinen riippuvuus (χ2 = 15,603, df = 4, p-arvo = 0,004 ja χ2 = 11,766, df = 4, p-
arvo = 0,019). Tarkemmat ristiintaulukoinnit (kuvioihin 12 ja 13) löytyvät liitteestä 9. 
 
Osallistujien määrän ja hankinnan arvon lisäksi haluttiin vertailla organisaatiomuodon vaiku-
tusta hankinnan kestoon. Tässä tapauksessa tulokset eivät kuitenkaan olleet yhtä johdonmu-
kaisia, kuin kahdessa aikaisemmassa, joten selkeitä johtopäätöksiä oli hankala tehdä. Tulok-
sista (liite 9) kuitenkin huomaa, että muissa organisaatioissa myös hankintaprosessin kesto on 
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hieman pidempi kuin yrityksissä. Myös muuttujien välinen tilastollinen merkitsevyys oli myös 
vahva (χ2 = 17,233, df = 5, p-arvo = 0,004). Näiden muuttujien lisäksi haluttiin selvittää, mi-
ten organisaatiomuoto vaikuttaa potentiaalisten palveluntarjoajien määrään hankintaproses-
sin eri vaiheissa. Alustavassa tiedonhankintavaiheessa erot olivat hyvin mitättömiä, mutta 
alustavissa keskusteluissa palveluntarjoajien kanssa sekä tarjousvaiheessa ehdokkaita oli pää-
osin hieman enemmän muissa organisaatioissa verrattuna yrityksiin. Erot olivat kuitenkin niin 
pieniä, että tarkempia lukuja tai kuvioita ei kannattanut esittää.  
 
Seuraavaksi tarkasteltiin organisaation palveleman kohderyhmän vaikutusta hankintaproses-
siin. Eli toisin sanoen, onko hankintaprosessi erilainen, kun kyseessä on b-to-b tai b-to-c –
organisaatio. 
 
Kuvio 14: Kohderyhmä ja osallistujien määrä Kuvio 15: Kohderyhmä ja hankinnan 
arvo 
 
 
Yllä olevassa kuviossa (kuvio 14) tarkasteltiin kohderyhmän vaikutusta päätöksentekoyksikön 
kokoon. Kuten kuviosta näkyy, olivat erot hyvin pieniä. Merkittävin ero vertailussa oli siinä, 
että yrityskohderyhmiä palvelevilla organisaatioilla päätöksentekoyksikkö oli hieman pienem-
pi, kuin muilla. Muuttujien välistä tilastollista merkitsevyyttä löytyi hieman (χ2 = 14,702, df = 
8, p-arvo = 0,065). Toisessa kuviossa (kuvio 15) tarkasteltiin organisaatioiden kohderyhmän 
vaikutusta hankinnan arvoon. Mielenkiintoisin ero oli siinä, että kuluttajakohderyhmiä palve-
levissa organisaatioissa hankinnat olivat suurempia kuin yrityskohderyhmiä palvelevissa orga-
nisaatioissa. Tässä tapauksessa tilastollinen merkitsevyys oli vahva (χ2 = 16,932, df = 8, p-arvo 
= 0,031). 
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Kuvio 16: Kohderyhmä ja hankintaprosessin kesto 
 
 
Yllä olevassa kuviossa (kuvio 16) vertailtiin organisaation kohderyhmän vaikutusta hankinta-
prosessin kestoon. Tulosten perusteella kuluttajakohderyhmiä palvelevissa organisaatioissa oli 
enemmän pitkiä hankintaprosesseja kuin muissa, etenkin yrityskohderyhmiä palveleviin orga-
nisaatioihin verrattuna. Ero näkyy etenkin yli 10 kk:n pituisissa hankintaprosesseissa. Muuttu-
jien väliltä ei löytynyt kuitenkaan tilastollista merkitsevyyttä (χ2 = 14,380, df = 10, p-arvo = 
0,156), joten tulosta ei voida yleistää koko perusjoukkoon. Kuvioihin (14, 15 ja 16) liittyvät 
tarkat ristiintaulukoinnit löytyvät liitteestä 10. 
 
Lopuksi tarkasteltiin organisaation liikevaihdon vaikutusta hankintaprosessiin. Ensimmäiseksi 
vertailuun pääsi organisaation liikevaihdon vaikutus päätöksentekoyksikön kokoon. 
 
Kuvio 17: Liikevaihto ja osallistujien määrä Kuvio 18: Liikevaihto ja hankinnan 
arvo 
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Kuviosta (kuvio 17) näkyy, että 0 – 10 miljoonan liikevaihdon organisaatioilla ei päätöksente-
koyksiköissä ollut yli kymmentä henkilöä. Sen sijaan sitä suuremmilla organisaatioilla päätök-
sentekoyksikköön kuului asteittain enemmän henkilöitä. Yli 500 miljoonan liikevaihdon orga-
nisaatioista, 18,5 %:lla päätöksentekoyksikössä oli yli 16 henkilöä. Seuraavaksi vertailtiin or-
ganisaation liikevaihdon vaikutusta hankinnan arvoon (kuvio 18). Kuviosta näkyy hyvin selke-
ästi, että suuremman liikevaihdon organisaatioilla on myös pääsääntöisesti arvokkaampia han-
kintoja. 0 – 10 miljoonan liikevaihdon organisaatioilla ei ollut lainkaan (0,0 %) yli 500 000 eu-
ron arvoisia hankintoja. Sen sijaan yli 500 miljoonan liikevaihdon organisaatioista jopa 22,2 
%:lla oli näin suuria hankintoja. Myös 251 – 500 miljoonan liikevaihdon organisaatioilla oli 
myös paljon suhteellisen suuria, yli 100 000 euron arvoisia, hankintoja. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 19: Liikevaihto ja hankintaprosessin kesto 
 
 
Viimeiseksi vertailuun pääsi organisaation liikevaihdon vaikutus hankintaprosessin kestoon. 
Tulosten perusteella (kuvio 19) liikevaihto ei erityisemmin vaikuttanut hankintaprosessin pi-
tuuteen. Merkittävin havainto kuviossa onkin se, että pienimmillä, 0 -10 miljoonan liikevaih-
don organisaatioilla ei ollut lainkaan yli 12 kk:n pituisia hankintoja. Näiden organisaatioiden 
hankinnat kestivätkin pääasiassa alle 3 kk. Muuttujista laskettiin myös korrelaatiot ja niiden 
välillä havaittiin melko suuria eroja. Kuvioiden 15 ja 16 muuttujien tilastollinen merkitsevyys 
oli vahva (χ2 = 46,811, df = 16, p-arvo = 0,000 ja χ2 = 59,895, df = 16, p-arvo = 0,000), mutta 
kuvion 17 muuttujien väliltä ei löytynyt tilastollista merkitsevyyttä (χ2 = 23,578, df = 20, p-
arvo = 0,261). Tarkat ristiintaulukoinnit löytyvät liitteestä 11. 
 
6.4 Asiantuntijasisällön käyttö tiedon etsinnässä 
 
Kyselyssä selvitettiin, miten yrityspäättäjät suhtautuvat palveluntarjoajien julkaisemaan asi-
antuntijasisältöön ja kuinka hyödylliseksi he sen kokevat tiedon etsinnässä. 49,3 % vastaajista 
seuraa joko hyvin aktiivisesti tai melko aktiivisesti oman toimialansa tai erityisosaamisalueen-
sa palveluntarjoajien tuottamaa asiantuntijasisältöä. 68,6 % vastaajista on myös sitä mieltä, 
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että asiantuntevaa sisältöä julkaiseva yritys on etulyöntiasemassa kilpailijoihinsa nähden. Sen 
sijaan vain 32,0 % vastaajista kokee, että palveluntarjoajien julkaisema asiantuntijasisältö on 
pääsääntöisesti totuudenmukaista ja objektiivista.18,8 %:n mielestä asiantuntijasisältöä ei ole 
totuudenmukaista ja 49,3 % ei ole varmoja asiasta. 44,9 % vastaajista kokee, että he saavat 
hyötyä ja uutta tietoa palveluntarjoajien julkaisemasta asiantuntijasisällöstä. 17,3 % on kui-
tenkin eri mieltä asiasta ja 37,7 % vastaajista ei ole samaa eikä eri mieltä. 
 
Tutkimustulosten perusteella englanninkielistä asiantuntijasisältöä on saatavilla huomattavas-
ti enemmän kuin suomenkielistä sisältöä ja sitä pidetään myös suomenkielistä laadukkaampa-
na. 40,6 % vastaajista kokee, että suomenkielistä, laadukasta ja omaa alaa koskevaa asian-
tuntijasisältöä on saatavilla tarpeeksi ja 30,7 % taas on eri mieltä asiasta. Sen sijaan jopa 70,5 
% vastaajista kokee, että englanninkielistä, laadukasta, omaa alaa koskevaa asiantuntijasisäl-
töä on saatavilla tarpeeksi ja vain 6,6 % on eri mieltä asiasta. 
 
38,1 % vastaajista etsii mieluiten itse mielenkiintoisia asiantuntijasisältöjä sen sijaan, että 
kuulisivat niistä muilta. 23,0 % vastaanottaa kuitenkin mieluummin muiden jakamia sisältöjä 
sen sijaan, että etsisi niitä itse. 38,9 % ei ole samaa eikä eri mieltä asiasta. Yrityspäättäjät 
siis etsivät mieluusti itse mielenkiintoisia sisältöjä, mutta kuulevat myös mielellään muiden 
suosituksia ja lukevat muiden jakamia sisältöjä. 
 
Ristiintaulukoinnin avulla pyrittiin selvittämään miten eri muuttajat vaikuttavat palveluntar-
joajien tuottamaan asiantuntijasisältöön liittyviin asenteisiin sekä sen käyttöön tiedon etsin-
nässä. Selittäviksi muuttujiksi valittiin yrityspäättäjien ikä, vastuualue sekä yrityksen kohde-
ryhmä. Ensimmäiseksi tarkasteluun valittiin ikä. Ikään liittyvät muuttujat jaettiin neljään 
ryhmään: alle 41 –vuotiaat, 41 – 50 –vuotiaat, 51 – 60 –vuotiaat ja yli 60 vuotiaat. Yhtenä hy-
poteesina oli, että nuoremmat päättäjät seuraavat aktiivisemmin asiantuntijasisältöä, kuin 
vanhemmat. 
Kuvio 20: Ikä ja aktiivisuus sisällön seuraamisessa Kuvio 21: Ikä ja sisällön merkitys 
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Tulosten perustella (kuvio 20) hypoteesi ei kuitenkaan aivan pitänyt paikkaansa. Yllättävää 
oli, että yli 60 –vuotiaat seuraavat asiantuntijasisältöä lähes yhtä aktiivisesti kuin alle 41 –
vuotiaat. Alle 41 –vuotiaista 40,7 % vastasivat ”melko samaa mieltä” ja 16,3 % ”täysin samaa 
mieltä” kysymykseen siitä, seuraavatko he aktiivisesti palveluntarjoajien tuottamaa asiantun-
tijasisältöä. Yli 61 –vuotiaista ”melko samaa mieltä” vastasi 31,0 % ja ”täysin samaa mieltä” 
17,2 %. Sen sijaan, erikoista oli, että 41 – 60 –vuotiaista huomattavasti harvempi vastasi kysy-
mykseen täysin samaa mieltä. Kaiken kaikkiaan kaikissa ikäryhmissä tunnutaan jo seuraavan 
suhteellisen aktiivisesti palveluntarjoajien tuottamaa asiantuntijasisältöä, joten voidaan olet-
taa, että myös vanhemmat yrityspäättäjät ovat vähitellen kiinnostuneet asiantuntijasisällön 
tarjoamista hyödyistä. Näiden muuttujien välillä oli pieni tilastollinen merkitsevyys (χ2 = 
20,874, df = 12, p-arvo = 0,052). Ristiintaulukoinnilla pyrittiin myös selvittämään, vaikuttaako 
ikä siihen, koetaanko, että asiantuntevaa sisältöä tarjoava yritys on etulyöntiasemassa kilpai-
lijoihinsa nähden (kuvio 21). Tulokset olivat hyvin yksiselitteiset. Kaikissa ikäryhmissä oltiin 
pääasiassa täysin samaa tai melko samaa mieltä väitteestä. Osa vastasi myös ”ei samaa eikä 
eri mieltä”, joten tämä ryhmä tuskin seuraa asiantuntijasisältöä kovinkaan aktiivisesti. Tilas-
tollista merkitsevyyttä ei näiden muuttujien väliltä kuitenkaan löytynyt (χ2 = 16,797, df = 12, 
p-arvo = 0,157). 
 
Seuraavaksi selvitettiin vaikuttaako ikä siihen, koetaanko asiantuntijasisältö pääsääntöisesti 
totuudenmukaiseksi ja objektiiviseksi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 22: Ikä ja sisällön luotettavuus Kuvio 23: Ikä ja sisällön hyödyllisyys 
 
 
Tulosten perusteella (kuvio 22) kaikissa ikäryhmissä ollaan suhteellisen samaa mieltä palve-
luntarjoajien julkaisemasta asiantuntijasisällöstä. Merkittävin ero tuloksissa näkyy siinä, että 
yli 60 –vuotiaista jopa 53,0 % pitävät asiantuntijasisältöä vähintäänkin melko totuudenmukai-
sena. Nuoremmissa ikäryhmissä näin vastanneita löytyy prosentuaalisesti selkeästi vähemmän. 
Onkin hyvin mahdollista, että nuoremmat päättäjät seuraavat asiantuntijasisältöä kriittisem-
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min kuin vanhemmat. Muuttujien väliltä ei kuitenkaan löytynyt tilastollista merkitsevyyttä 
(χ2 = 12,416, df = 12, p-arvo = 0,413). Toisessa kuviossa (kuvio 23) tarkasteltiin iän vaikutusta 
siihen, koetaanko asiantuntijasisältö hyödyllisenä ja uutta tietoa tarjoavana. Tulosten perus-
teella kaikissa ikäryhmissä ollaan edelleen suhteellisen samaa mieltä asiasta. Ainut mielen-
kiintoinen ero löytyi siinä, että alle 41 –vuotiaista sekä yli 60 –vuotiaista useampi päättäjä 
koki asiantuntijasisällön hyödylliseksi verrattuna 41 – 60 –vuotiaisiin. Tässäkään tapauksessa 
tilastollista merkitsevyyttä ei löytynyt (χ2 = 16,271, df = 12, p-arvo = 0,179). Kuvioihin (20, 
21, 22 ja 23) liittyvät tarkemmat tulokset löytyvät liitteestä 12. 
 
Yrityspäättäjien iän lisäksi tutkittiin myös vastuualueen merkitystä asiantuntijasisällön käy-
tössä. Vastuualueet jaettiin ryhmiin: liiketoiminnan johto ja kehitys, IT, markkinointi ja vies-
tintä ja muu. Muihin vastuualueisiin sisältyi HR, ostot ja hankinnat, tuotanto, myynti, asiak-
kuudet, tutkimus ja kehittämistyö sekä muut mahdolliset vastuualueet. 
 
Kuvio 24: Vastuualue ja aktiivisuus sisällön seuraamisessa Kuvio 25: Vastuualue ja sisällön 
merkitys 
 
 
Ensimmäiseksi (kuvio 24) tutkittiin vastuualueen vaikutusta siihen, kuinka aktiivisesti palve-
luntarjoajien julkaisemaa asiantuntijasisältöä seurataan. Tulosten perusteella markkinoinnis-
sa ja viestinnässä sekä IT -tehtävissä sisältöä seurattiin aktiivisimmin. Markkinoinnista ja vies-
tinnästä 63,8 % vastasi täysin samaa mieltä tai melko samaa mieltä. IT:ssä taas 56,4 % vastasi 
samoin. Liiketoiminnan johdossa ja kehityksessä vastaava luku oli 43,9 %. Selkeästi vähiten 
asiantuntijasisältöä seurattiin muu –ryhmään lukeutuvissa vastuualueissa. Tässä ryhmässä vas-
taava luku oli 40,2 %. Todennäköisesti näihin alueisiin liittyvää asiantuntijasisältöä onkin vä-
hemmän saatavilla, kuin esimerkiksi markkinointiin tai tietotekniikkaan liittyvää. Seuraavaksi 
tutkittiin vastuualueen merkitystä siihen, koetaanko asiantuntevaa sisältöä tarjoavan yrityk-
sen olevan etulyöntiasemassa kilpailijoihinsa nähden (kuvio 25). Vastuualueesta riippumatta 
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vastaajat olivat pääasiassa samaa mieltä asiasta. Kuviosta näkyy, että markkinoinnissa ja vies-
tinnässä asiantuntevaa sisältöä julkaisevia yrityksiä arvostettiin kuitenkin hieman enemmän 
kuin, muilla alueilla. Ristiintaulukoinnin lisäksi selvitettiin myös tilastollinen riippuvuus, mitä 
ei kummassakaan tapauksessa (kuviot 24 ja 25) kuitenkaan löytynyt (χ2 = 17,364, df = 12, p-
arvo = 136 ja χ2 = 18,139, df = 12, p-arvo = 0,112). 
 
Vastuualueen merkitystä tutkittiin myös siinä, koetaanko, että palveluntarjoajien julkaise-
masta asiantuntijasisällöstä saadaan hyötyä ja uutta tietoa omaan työhön. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 26: Vastuualue ja sisällön hyödyllisyys 
 
 
Tulosten perusteella (kuvio 26) kaikilla alueilla koetaan, että asiantuntijasisällöstä saadaan 
ainakin jonkin verran hyötyä ja uutta tietoa. Eniten hyötyä kokivat saavansa markkinoinnista 
viestinnästä vastaavat sekä IT:stä vastaavat päättäjät. Markkinoinnista ja viestinnästä 58,4 % 
vastasi myönteisesti, IT:ssä vastaava luku oli 52,1 %, liiketoiminnan johdossa ja kehityksessä 
38,8 % ja muissa 37,7 %. Näilläkään muuttujilla ei kuitenkaan ollut lainkaan tilastollista riip-
puvuutta (χ2 = 18,083, df = 12, p-arvo = 0,113). Tarkemmat tulokset liittyen kuvioihin 24, 25 
ja 26 löytyvät liitteestä 13. 
 
Ristiintaulukoinnin avulla pyrittiin myös selvittämään, onko yrityksen kohderyhmällä vaikutus-
ta siihen, miten asiantuntijasisältöä käytetään ja miten siihen asennoidutaan. Ajatuksena oli, 
että kuluttajakohderyhmiä palvelevissa yrityksissä ja yrityskohderyhmiä palvelevissa yrityksis-
sä mahdollisesti käytetään asiantuntijasisältöä hieman eri tavoin. Näin ei kuitenkaan ollut, 
vaan kohderyhmästä huolimatta sisältöä käytettiin ja siihen asennoiduttiin hyvin samalla ta-
valla.  
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6.5 Hankintapäätökseen vaikuttavat tekijät 
 
Kyselylomakkeessa kysyttiin, mitä palveluntarjoajien verkkosivuilta löytyvistä tiedoista vas-
taajat pitävät tärkeimpinä etsiessään tietoa hankintapäätöksen tueksi (kuvio 27). 72,2 % piti 
referenssejä ja asiakkaiden kommentteja yhtenä tärkeimmistä tiedoista, 65,4 % piti tietoja 
palveluista ja ratkaisuista yhtenä tärkeimmistä tiedoista, 32,9 % piti kuvauksia toimintatavois-
ta ja prosesseista yhtenä tärkeimmistä tiedoista, 29,0 % piti hinnoitteluinformaatiota yhtenä 
tärkeimmistä tiedoista, 27,8 % piti tietoja yrityksen taustoista, kuten päättäjät talousluvut ja 
omistuspohja, yhtenä tärkeimmistä tiedoista, 20, 9 % kuvauksia yrityksen henkilökunnasta ja 
heidän osaamisestaan yhtenä tärkeimmistä tiedoista, 20,6 % piti kuvauksia palvelun hyödyistä 
yhtenä tärkeimmistä tiedoista ja 10,4 % piti asiantuntijasisältöä, kuten blogeja, videoita, whi-
te papereita ja e-kirjoja yhtenä tärkeimmistä tiedoista. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 27: Tärkeimmät tiedot palveluntarjoajan verkkosivustolla 
 
 
Kyselomakkeessa kysyttiin myös mitkä asiat ovat turhauttaneet vastaajia eniten heidän etsi-
essään tietoa asiantuntijapalveluiden hankintaan liittyvän päätöksentekoprosessin tueksi (ku-
vio 28). Turhauttavimmiksi asioiksi nousivat tiedusteluihin vastaaminen myyntipuheilla (55,7 
%), myyjien aggressiivisuus (33,4 %), eri ratkaisujen vertailun vaikeus (33,2 %), puolueettoman 
tiedon etsiminen (32,7 %) ja epäselvät vastaukset tiedusteluihin (29,9 %). Hieman vähemmän 
turhauttavia asioita olivat informaation epäselvyys (24,4 %), tarjolla oleva väärä ja epäluotet-
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tava tieto (18,6 %), se, että informaatiota löytyy liian vähän (13,2 %) tai liian paljon (11,6 %) 
sekä se, että ei tiedetä mistä informaatiota kannattaisi etsiä (2,6 %). Vain 3,7 % oli sitä miel-
tä, että mikään mainituista ei turhauta heitä. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 28: Turhauttavimmat asiat tiedon etsinnässä hankintapäätöksen tueksi 
 
 
Vastaajat saivat myös kertoa vapaasti, mitkä asiat ovat vaikuttaneet tai vaikuttavat heidän 
mielestään eniten asiantuntijapalvelun hankintapäätöksen tekemiseen ja lopullisen kumppa-
nin valintaan. Yhtinä tärkeimmistä ja yleisimmistä tekijöistä kumppanin valinnassa pidettiin 
omia aikaisempia kokemuksia, muiden suosituksia ja kommentteja sekä vakuuttavia referens-
sejä, mielellään vastaavanlaisista yrityksistä. Jos omaa aikaisempaa kokemusta ei ole tietystä 
palveluntarjoajasta, haluavat yrityspäättäjät siis näyttöä siitä, että muut asiakkaat ovat ol-
leet tyytyväisiä palveluntarjoajaan. Erään vastaajan sanoin: “omat tai kollegoiden hyvät tai 
huonot kokemukset palveluntarjoajan toiminnasta vaikuttavat merkittävästi hankintapäätök-
seen.” Hyvä maine, avoimuus ja luotettava imago olivat myös tärkeitä tekijöitä. Monet vas-
taajat luottivat kumppanin valinnassa tutkittuun asiantuntijatietoon, mutta osalla päätökset 
tehtiin myös osittain “fiilispohjalta” sekä myyntiprosessin aikana saadun luotettavan mieliku-
van perusteella. 
 
“Meillä oli aiempaa kokemusta palvelun tarjoajasta. Tiesimme hyväksi ja luotettavaksi.” 
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Erittäin tärkeitä tekijöitä kumppanin valinnassa olivat myös asiantuntevuus ja aito kiinnostus 
asiakasta kohtaan sekä halu auttaa asiakasta menestymään. “Toimittajien tulee auttaa meitä 
menestymään. Tämä on oleellinen vaatimus”, kirjoitti eräs vastaaja. Monet harmittelivat 
myös sitä, että asiantuntijapalvelujen myyjät ovat usein liian keskittyneitä omiin palveluihin 
sen sijaan, että he lähtisivät asiakkaan tarpeen tai ongelman ratkaisusta liikkeelle. 
 
“Ei kaikkea kaikille, vaan asiantuntijan on perehdyttävä perusteellisesti yrityksen to-
imintatapaan ja räätälöitävä tarjontansa kohdekohtaisesti.” 
 
“Heidän tulee ymmärtää yrityksemme perusarvoja ja strategiaa.” 
 
Yrityspäättäjät halusivat päätöksenteossa myös varmuuden siitä, että palveluntarjoajalta löy-
tyy riittävästi osaamista ja resursseja, jotta se pystyy tarjoamaan juuri sitä mitä tarvitaan ja 
myös ymmärtämään asiakkaan todellisen tarpeen ja toimialan sekä tietysti saattamaan työn 
loppuun saakka. 
 
“Hyvän kumppanin ei välttämättä tarvitse olla halvin eikä huonoa koskaan valita halvimman 
hinnan takia.” 
 
“Jos tuntuu että myyjä tietää enemmän kuin minä, niin vakuutun.” 
 
Kumppanin valintaan vaikuttivat myös luonnollisesti hinta ja palvelun laatu sekä ratkaisun 
”sopivuus”, kuten erään vastaajan sanoin: ”tarjosi parhaimman annin tämän hetken tarpee-
seemme”. Myös eräänlainen selkeys ja helppous olivat tärkeitä tekijöitä. Yrityspäättäjät eivät 
halua epäselviä tarjouksia tai sekavia myyntipuheita.  
 
”-- jokainen euro hinnasta tulee perustella selkeästi.” 
 
“Tarjousvaiheessa tarjouksen pitää pysyä tarjouspyynnön ilmoittamissa rajoissa, liian usein 
ruvetaan tarjoamaan kaikkea yrityksen osaamista. Hinta pitää pystyä antamaan.” 
 
Päättäjät vaikuttavat myös arvostavan toimivia ja pitkäaikaisia kumppanuuksia. Tällöin vas-
taan ei pitäisi tulla epämiellyttäviä yllätyksiä ja yhteistyö on todennäköisesti sujuvampaa. 
Eräs vastaaja myönsikin, että hänen mielestään on parempi tietää mitä saa, vaikka ei välttä-
mättä saisikaan maailman parasta osaamista. On siis helpompi lähteä yhteistyöhön tutun kuin 
tuntemattoman kanssa. Moni myönsi myös henkilökemioiden ja ”samalla aaltopituudella ole-
misen” vaikuttavan päätökseen, ja että “molemminpuoleinen ymmärrys ja kommunikaatio 
toimii”. Yhteistyötä tehdään mieluummin, kun tulee kumppanin kanssa hyvin toimeen. 
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“Asioinnin helppous ja kommunikoinnin selkeys ovat keskeisiä tekijöitä.” 
 
“Referenssit ja se kuinka palveluntarjoajan kanssa löytyy yhteinen kieli. Myös palveluntarjo-
ajan tuttuus vaikuttaa positiivisesti.” 
 
Muita hankintapäätökseen vaikuttavia tekijöitä olivat hankintalaki ja kilpailutus (julkisella 
sektorilla), rajalliset budjetit, aikataulutus ja kiire.  
  
“Koska olemme julkinen toimija, kilpailutamme hankinnat hankintalain mukaisesti. Päätök-
sessä vaikuttavat tarjouspyynnössä mainitut asiat.” 
 
“Palveluntarjoajia on valtavasti, ei ole aikaa evaluoida tarpeeksi tai kilpailuttaa. Mennään 
aika fiilis-pohjalta.” 
 
Kaiken kaikkiaan hankintapäätöksiin vaikuttaa valtavasti eri tekijöitä. Aina päätöksiä ei tehdä 
pelkästään rationaalisten syiden takia, vaan valintaan voi vaikuttaa myös pelkkä aavistus tai 
selittämätön tunne yhteistyön onnistumisesta. Suurin osa hankintapäätöksistä nojaa kuitenkin 
tutkittuun tietoon, aikaisempiin kokemuksiin ja palveluntarjoajan selkeästi osoittamiin kykyi-
hin. 
 
7 Johtopäätökset ja pohdinta 
 
Tässä kappaleessa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta sekä eettisyyttä. Näiden lisäksi tulki-
taan saatuja tutkimustuloksia ja pyritään niiden pohjalta tekemään johtopäätöksiä yrityspäät-
täjien ostokäyttäytymisestä asiantuntijapalveluiden hankinnoissa. Johtopäätöksien ohella 
tuodaan esille erilaisia jatkotoimenpide- ja kehitysehdotuksia, joita voidaan hyödyntää toi-
meksiantajan myynnin ja markkinoinnin tukena. 
 
7.1  Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimuksen reliaabelius ja validius muodostavat yhdessä tutkimuksen kokonaisluotettavuu-
den. Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyvä, kun otos edustaa perusjoukkoa ja mittaami-
sessa on mahdollisimman vähän satunnaisvirheitä. (Vilkka 2007, 152.)  
 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitä, että tutkimus pystyy tarjoamaan ei-sattumanvaraisia tulok-
sia. Toisin sanoen reliaabelissa tutkimuksessa tulosten tulisi olla pysyviä mittauksesta toiseen. 
Jos siis sama tutkimus toteutettaisiin uudestaan samalla tavalla, tulisi tulosten olla täsmäl-
leen samoja tutkijasta riippumatta. Tutkimuksen reliabiliteetissa tarkastellaankin ennen kaik-
kea mittaukseen liittyviä asioita ja tarkkuutta tutkimuksen toteutuksessa. Reliabiliteetissa 
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arvioinnin kohteena ovat otoksen edustavuus perusjoukossa, vastausprosentti, havaintoyksik-
köjen kaikkia muuttujia koskevien tietojen huolellinen syöttäminen sekä mittarin kyky mitata 
tutkittavia asioita kattavasti. (Vilkka 2007, 149 - 150.) 
 
Mittarina toimineen kyselylomakkeen kysymykset ja vastausvaihtoehdot laadittiin huolellisesti 
ja suunnitteluun käytettiin runsaasti aikaa. Valmis kyselylomake testautettiin muutamalla 
henkilöllä ja se hyväksytettiin sekä opinnäytetyön ohjaajalla että tutkimuksen toimeksianta-
jalla ennen lomakkeen lähettämistä. Mittarissa käytettiin kysymyksiä, jotka olivat tutkimus-
ongelman ja tutkimuskysymysten kannalta keskeisiä ja mittarin luomisen apuna käytettiin 
myös raportissa käytettyä teoriatietoa sekä aikaisempia tutkimuksia aiheesta. 
 
Tutkimuksen otos valittiin listasta, joka oli muodostettu hyvin tarkasti organisaation koon ja 
havaintoyksiköiden tittelin mukaan, jonka perusteella kaikkien ostokseen valittujen voitiin 
katsoa kuuluvan kohderyhmään. Tämän lisäksi tutkimuksen alussa esitetyllä kontrollikysymyk-
sellä varmistettiin, että kaikki tutkimukseen osallistuvat todella kuuluivat kohderyhmään. 
Otoskoosta pyrittiin tekemään myös hyvin suuri, jotta se edustaisi mahdollisimman hyvin pe-
rusjoukkoa ja vastauksia saataisiin tarpeeksi. Otoksen voidaan siis katsoa edustaneen hyvin 
perusjoukkoa.  
 
Tutkimuksen vastausprosentti oli vain 6,8 %, mikä vaikutti myös tutkimuksen reliabiliteettiin. 
Kuitenkin ottaen huomioon haastavan kohderyhmän, on vastausprosentti selkeästi suurempi, 
kuin useimmissa vastaavissa tutkimuksissa. Suuri otoskoko turvasi myös sen, että vastauksia 
saatiin riittävästi tilastollista tarkastelua varten. Osa tuloksista oli myös hyvin yleistettävissä 
perusjoukkoon eli Suomen suurimpien yritysten päättäjiin. Kaikissa tapauksissa ei näin kuiten-
kaan ollut, mikä osaltaan huonosi myös tulosten luotettavuutta. Kaikki havaintoyksiköiden 
muuttujat käytiin läpi huolellisesti järjestelmässä ja satunnaiset epäselvät vastaukset korjat-
tiin tai poistettiin, jotta virheiltä ja vääristymiltä vältyttäisiin mahdollisimman hyvin. Tästä 
huolimatta, jotain lyöntivirheitä on saattanut tapahtua ja vastausten karsinnassa on saattanut 
tulla huolimattomuusvirheitä. 
 
Kaiken kaikkiaan tutkimuksen voidaan sanoa olevan melko reliaabeli. Tutkimus tehtiin huolel-
lisesti ja tarkasti sekä on hyvin toistettavissa. Vastausprosentti oli kuitenkin sen verran pieni, 
että johtopäätöksiä ei voida suoraan vetää koko perusjoukkoa edustavaksi. Suuremmalla vas-
tausprosentilla olisi voitu saada vielä luotettavampia tuloksia.  
 
Validiteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen kykyä mitata sitä, mitä tutkimuksessa oli tarkoi-
tuskin mitata. Toisin sanoen, miten onnistuneesti tutkija on kyennyt siirtämään tutkimuksessa 
käytetyn teorian käsitteet ja ajatuskokonaisuuden lomakkeeseen eli mittariin. Vilkan mukaan 
”tutkimuksen validius on hyvä, jos tutkija ei ole joutunut tutkimuksessa esimerkiksi käsittei-
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den tasolla harhaan ja systemaattiset virheet puuttuvat.” Validiteetissa arvioinnin kohteena 
ovat tutkijan onnistuminen teoreettisten käsitteiden operationalisoinnissa arkikielelle, mitta-
rin kysymysten ja vastausvaihtoehtojen sisällön ja muotoilun onnistuminen, valitun asteikon 
toimivuus sekä mittariin liittyvät epätarkkuudet. (Vilkka 2007, 150.) 
 
Tutkimuksen validius onnistui jokseenkin hyvin. Mittarin kysymykset rakennettiin selkeästi 
tutkimuskysymysten ympärille ja ne ryhmiteltiin siten, että vastaaminen olisi mahdollisimman 
helppoa. Tutkimuskysymykset ja vaihtoehdot muotoiltiin myös helppolukuisiksi ja tutkittavien 
kannalta ymmärrettäviksi. Tämän todistaa se, että suurin osa vastauksista oli täytetty asialli-
sesti ja ”en osaa sanoa” -vastauksia oli kaiken kaikkiaan todella vähän. Toisaalta kyselyn kes-
keyttäneitä löytyi jonkin verran, joten syynä saattoi olla hankalat tai epäselvät kysymykset. 
Syynä keskeyttämisiin oli kuitenkin todennäköisimmin ajan puute, kun otetaan huomioon tut-
kimuksen kohderyhmä. 
 
Tutkimuksen validiutta heikensi myös kyselytutkimuksen käyttö aineistonkeruumenetelmänä. 
Kyselytutkimuksissa heikkoutena on se, että niissä ei pystytä arvioimaan, kuinka vakavasti 
vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen ja miten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot 
ovat vastaajien näkökulmasta tai miten tietoisia vastaajat ylipäätään ovat tutkittavasta ai-
heesta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 108.) Tarkasti valitun otoksen perusteella voi-
daan kuitenkin olettaa, että tutkimuksen aihealue oli vastaajille tuttu. Tämän lisäksi vastaa-
jille lähetettyyn kutsuviestiin sekä muistutusviestiin oli informoitu selkeästi mistä tutkimuk-
sessa oli kyse. 
 
7.2 Tutkimuksen eettisyys 
 
Ojasalon ym. (2009, 48) mukaan työelämälähtöisessä kehittämistyössä korostuvat sekä tieteen 
tekemisen että yritysmaailman eettiset säännöt. Heidän mukaansa ”kehittämistyön tavoittei-
den tulee olla korkean moraalin mukaisia, työ tulee tehdä rehellisesti, huolellisesti ja tarkas-
ti, ja seurausten on oltava käytäntöä hyödyttäviä. Tutkimuksen ja kehittämisen kohteena ole-
vien ihmisten on tiedettävä, mitä tutkija tai kehittäjä on tekemässä, mitkä ovat toiminnan 
kohde ja tavoitteet ja mikä on heidän roolinsa yrityksen toiminnan kehittämistä edistävässä 
hankkeessa.” Myös vastaajien nimettömyyden takaaminen on aina eettisempää vastaajia koh-
taan. Tällöin vastaukset ovat yleensä myös rehellisimmillään, jolloin tutkimuksen tuloksista 
saadaan myös luotettavampia. (Ojasalo ym. 2009, 48.) 
 
Eettisyys tutkimuksessa onnistui hyvin, sillä koko tutkimustyö toteutettiin huolellisesti, tar-
kasti ja rehellisesti. Teoriaosuudessa käytetyssä tekstissä on käytetty vaadittavia lähdeviittei-
tä. Lähdemateriaalit on valittu kriittisen arvioinnin perusteella ja työssä on pyritty käyttä-
mään vain luotettavimpia lähteitä. Tutkimukseen osallistuneita informoitiin selkeästi minkä-
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laisesta tutkimuksesta oli kyse ja mikä oli tutkimuksen tarkoitus. Vastaajien antamat tiedot 
käsiteltiin luottamuksellisesti, eikä niitä päästetty ulkopuolisten tietoon. Kenenkään vastaa-
jan tietoja ei myöskään käsitelty yksittäin, vaan tuloksia käsiteltiin yhtenä joukkona tilastolli-
sin menetelmin. Myös tutkimuksen toteutus ja tulokset on esitetty objektiivisesti ja totuu-
denmukaisesti. 
 
7.3 Johtopäätökset ja jatkotoimenpide-ehdotukset 
 
Tutkimuksesta saatiin paljon mielenkiintoista ja hyödyllistä tietoa yrityspäättäjien ostokäyt-
täytymisestä asiantuntijapalveluiden hankinnoissa. Tulokset eivät sinällään olleet kovin yllät-
täviä, mutta ne toivat kuitenkin lisää varmuutta ja tietoa aiheesta ja siihen liittyvistä kysy-
myksistä. Myös asetetut hypoteesit toteutuivat pääosin ja raportin teoriatausta sekä aikai-
semmat tutkimukset tukivat hyvin tuloksia. Kappaleen alussa esitetään tulosten perusteella 
nostettuja johtopäätöksiä ja lopussa esitetään erilaisia kehitys- ja jatkotoimenpide-
ehdotuksia toimeksiantajalle. 
 
Tulosten perusteella voidaan päätellä, että hankinnan arvo vaikuttaa niin hankintaprosessin 
kestoon, päätöksentekoyksikön kokoon kuin potentiaalisten palveluntarjoajien määräänkin. 
Täten hypoteesi hankinnan arvon vaikutuksesta toteutui. Tyypillistä on myös, että mitä pi-
dempi hankintaprosessi on kyseessä, sitä enemmän siihen osallistuu henkilöitä eli sitä suu-
rempi on hankinnan päätöksentekoyksikkö. Nämä tulokset perustelevat hyvin myös raportissa 
esitettyä teoriaa, sillä kuten Bergström ja Leppänen (2009, 145.) mainitsivat, hankintaan liit-
tyvät riskit vaikuttavat myös hankintaprosessin kestoon ja ostoprosessiin vaikuttavien mää-
rään. Hypoteesina oli myös, että organisaation sisältä alkavat hankinnat ovat pääsääntöisesti 
arvokkaampia kuin organisaation ulkopuolelta alkavat. Hankinnan aloitteen lähtökohdalla ei 
kuitenkaan ole erityisemmin merkitystä hankinnan arvossa. Huomionarvoista kuitenkin on, 
että suurin osa hankinnoista alkoi kuitenkin organisaatioiden sisältä ja palveluntarjoajan yh-
teydenotosta alkaneet hankintaprosessit eivät tulosten perusteella olleet arvokkaimmasta 
päästä. Kuten aikaisemmissa tutkimuksissakin esitettiin (kappale 4.1) alkavat hankinnat pää-
asiassa organisaation sisäisestä tarpeesta, kuten tuottavuuden parantamisesta, liiketoiminnan 
laajentamisesta tai uuden teknologian hankkimisesta. 
 
Organisaation muodolla, eli siinä, onko kyseessä yritys vai esimerkiksi valtio, kuntasektori, 
yhdistys tai muu organisaatio, ei tulosten perusteella erityisemmin ole merkitystä asiantunti-
japalveluiden hankinnoissa. Hieman yllättävää kuitenkin oli, että muilla organisaatioilla kuin 
yrityksillä päätöksentekoyksiköt ja hankinnan arvot olivat hieman suurempia. Organisaation 
kohderyhmällä eli sillä, onko kyseessä b-to-b vai b-to-c –organisaatio, on hieman merkitystä 
asiantuntijapalveluiden hankinnoissa. Tulosten perusteella kuluttajakohderyhmiä palvelevilla 
organisaatioilla on hieman suurempia ja pidempiä ostoprosesseja. Ero ei ole kuitenkaan kovin 
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suuri verrattuna yrityskohderyhmiä palveleviin organisaatioihin. Tulosten perusteella organi-
saation koko (liikevaihdon perusteella) kuitenkin vaikuttaa selkeästi asiantuntijapalveluiden 
hankintaan, mikä oli myös yksi tutkimuksen hypoteeseista. Mitä suurempi organisaatio on ky-
seessä, sitä arvokkaampia hankintoja niissä tehdään ja sitä suurempia ovat niiden päätöksen-
tekoyksiköt. Sen sijaan hankintaprosessin pituudessa ei organisaation koolla välttämättä ole 
merkitystä muuten kuin, että hyvin pienillä organisaatioilla hankintaprosessi on yleensä melko 
lyhyt. 
 
Tutkimustulosten perusteella voidaan olettaa, että yrityspäättäjät seuraavat suhteellisen ak-
tiivisesti palveluntarjoajien tuottamaa asiantuntijasisältöä ja he myös uskovat, että palvelun-
tarjoajat hyötyvät tällaisen sisällön tuottamisesta. Ongelmana kuitenkin on, että tällaiseen 
asiantuntijasisältöön ei aina voida kuitenkaan luottaa, mikä tekee siitä myös vähemmän hyö-
dyllistä päätöksenteon kannalta. Tällainen luottamuksen puute voi vaikeuttaa omalta osaltaan 
potentiaalisten toimittajien valintaa. Vaikka asiantuntevan sisällön tuottaminen tuo selkeää 
lisäetua asiantuntijapalveluita tuottaville yrityksille, tulisi palveluntarjoajien pohtia, kuinka 
tuottaa entistä luotettavampaa sekä potentiaalisia asiakkaita hyödyttävämpää sisältöä. Suo-
malaisten organisaatioiden tulisi myös panostaa entistä enemmän laadukkaan, suomenkielisen 
asiantuntijasisällön tuottamiseen ja ottaa mallia ulkomaalaisista, menestyneistä sisällöntuot-
tajista. 
 
Tutkimuksessa ilmeni, että ikä ei ole enää niin merkittävä tekijä asiantuntijasisällön käytössä. 
Myös vanhemmat päättäjät ovat löytäneet asiantuntijasisällön tarjoamat hyödyt tiedon etsin-
nässä ja he kokevatkin sen nuorempia päättäjiä useammin luotettavaksi ja totuudenmukaisek-
si tietolähteeksi. Mahdollisesti nuoremmat päättäjät ovat oppineet tarkastelemaan asiantun-
tijasisältöjä vanhempia päättäjiä kriittisemmin, mikä saattaisi selittää eron. Kaiken kaikkiaan 
kaikissa ikäryhmissä arvostetaan palveluntarjoajia, jotka julkaisevat laadukasta asiantuntija-
sisältöä ja kokevat tällaisten yritysten olevan etulyöntiasemassa kilpailijoihin nähden. Yritys-
päättäjät ovat alkaneet selvästi käyttämään asiantuntijasisältöjä, kuten oppaita ja blogeja 
sekä muita tietolähteitä enemmän kuin ennen. Kuten aikaisemmissa tutkimuksissakin ilmeni 
(kappaleet 4.2 ja 4.3), on ostoprosessi entistä pidempi ja monimutkaisempia ja päättäjät 
käyttävät entistä laajemmin erilaisia lähteitä tiedon etsimiseen, eikä ikä ei voi olla enää este 
sille. 
 
Tulokset osoittavat myös selkeästi, että markkinoinnissa ja viestinnässä sekä IT –tehtävissä 
työskentelevät seuraavat asiantuntijasisältöä aktiivisemmin, kuin muilla vastuualueilla työs-
kentelevät. Näillä vastuualueilla työskentelevät kokevat myös saavansa asiantuntijasisällöstä 
enemmän hyötyä, kuin muilla vastuualueilla työskentelevät ja etenkin markkinoinnissa ja 
viestinnässä työskentelevät arvostavat asiantuntijasisältöä julkaisevia yrityksiä. Voidaankin 
olettaa, että markkinointiin ja viestintään sekä IT –alaan liittyen on tarjolla muita aloja 
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enemmän asiantuntijasisältöä. Todennäköisesti näillä aloilla asiantuntijasisältöä myös tarvi-
taan eniten, sillä suurimmat palveluhankinnat vaikuttavat tutkimustulosten perusteella liitty-
vän juurikin markkinointiin liittyviin hankintoihin sekä suuriin tietoteknisiin hankintoihin. Tu-
loksista ilmeni myös, että yrityksen kohderyhmä ei erityisemmin vaikuta asiantuntijasisällön 
käyttöön. Toisin sanoen sillä, onko kyseessä b-to-b –yritys tai b-to-c –yritys, ei ole merkitystä, 
kun tutkitaan yrityspäättäjien asenteita palveluntarjoajien julkaisemaa asiantuntijasisältöä 
kohtaan. 
 
Tulosten perusteella yrityspäättäjät pitävät tärkeänä etenkin referenssejä ja muiden asiak-
kaiden kommentteja, tarkkoja tietoja tarjotuista palveluista ja ratkaisuista sekä kuvauksia 
yrityksen toimintatavoista ja prosesseista yrittäessään etsiä tietoa hankintapäätöksen tueksi. 
Tämän perusteella voidaankin olettaa, että yrityspäättäjät arvostavat ennen kaikkea palve-
luntarjoajien rehellisyyttä ja läpinäkyvyyttä kaikessa tekemisessä. Tällaisen informaation tar-
joaminen varmasti lisää palveluntarjoajien luotettavuutta ja helpottaa myös hankintapäätök-
sen tekoa. Sen sijaan erityisen turhauttavia asioita ovat myyjien aggressiivisuus ja liialliset 
myyntipuheet. Yrityspäättäjät kokevat myös haasteelliseksi puolueettoman tiedon löytämisen 
ja eri ratkaisujen vertailun. Monia päättäjiä tuntuu turhauttavan myös epäselvät vastaukset 
tiedusteluihin. Asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten tulisi pohtia aggressiivisten myynti-
tekniikoiden sijaan miellyttävämpiä ja luotettavampia tapoja lähestyä potentiaalisia asiakkai-
ta. Yksi ikävä tapaaminen tai puhelu voi pelästyttää potentiaalisen asiakkaan ja tämä voi 
myös huonontaa yrityksen mainetta.  
 
Tehdessään hankintapäätöksiä, yrityspäättäjät haluavat selkeitä todisteita, joko asiantunti-
joilta tai toisilta asiakkailta siitä, että palveluntarjoaja on luotettava ja kykenevä tarjoamaan 
heille sopivan ratkaisun ja saattamaan sen loppuun saakka. He haluavat, että palveluntarjoa-
ja on kiinnostunut heidän liiketoiminnastaan ja toimintatavoistaan ja ymmärtää heidän todel-
lisen tarpeensa ja pystyy tarjoamaan siihen räätälöidyn ratkaisun. Yrityspäättäjät arvostavat 
myös pitkäaikaisia kumppanuussuhteita. He haluavat toimia tuttujen ja luotettavien toimijoi-
den kanssa, joiden kanssa yhteistyö sujuu vaivatta, ilman ikäviä yllätyksiä. Hankintapäätöksiin 
vaikuttavat erityisesti palveluntarjoajan osaaminen ja asiantuntijuus, selkeästi perustellut ja 
kustannustehokkaat ratkaisut, oikeanlaiset henkilökemiat ja yhteistyön helppous sekä tietysti 
hinta-laatu –suhde ja hankintalainsäädäntö. Vastaavia tekijöitä nousi esille myös aikaisemmis-
sa tutkimuksissa. Kuten myös kappaleessa 4.5 mainittiin, päättäjät arvostavat kumppanin va-
linnassa etenkin tunnettua brändiä, hyödyllisen informaation tarjoamista, ostajan tarpeiden 
ymmärtämistä, nopeaa vastaamista tiedusteluihin sekä kyvykkyyttä rakentaa henkilökohtai-
nen suhde ostajan kanssa. 
 
Vaikka monissa b-to-b –organisaatiossa tunnutaan jo ymmärtävän asiakasorganisaatioiden tar-
peita ja nykyaikaisen menestyksekkään myyntitoiminnan periaatteita, on edelleen olemassa 
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yrityksiä, joissa myyjät pyrkivät euron kuvat silmissään, tai mahdollisesti johdon painostama-
na, myymään asiakkaille mahdollisimman paljon mahdollisimman kalliilla, käyttäen aggressii-
visia ja tuputtavia myyntitekniikoita. Yrityspäättäjät kuitenkin tietävät mitä haluavat, eivätkä 
halua myyjien tuputtavan heille palveluita, joita he eivät tarvitse. Palveluntarjoajien, kuten 
tämän tutkimuksen toimeksiantajankin, tulisi valmistaa esimerkiksi erilaisten koulutuksien 
avulla, että kaikki myyjät tuntevat oman yrityksensä ja palvelutarjoomansa hyvin. Tämän li-
säksi ehdottoman tärkeää on myös oppia tunnistamaan potentiaalisten sekä olemassa olevien 
asiakkaiden toimintatapoja ja mahdollisia ongelmia, joihin he voisivat edustamansa palvelu-
tarjooman avulla rakentaa asiakkaille sopivia ratkaisuja. 
 
Yrityspäättäjät vaikuttavat jakautuvan kahteen ryhmään. Niihin, jotka tekevät nopeita ja 
edullisia, rutiininomaisia palveluhankintoja luottaen tuttuihin palveluntarjoajiin sekä omiin 
tuntemuksiinsa palveluntarjoajien luotettavuudesta sekä niihin, jotka tekevät pitkiä ja kallii-
ta palveluhankintoja, jolloin potentiaalisia palveluntarjoajia harkitaan kauemmin ja hankin-
tapäätöksiin vaikuttavat entistä enemmän palveluntarjoajan osaaminen, asiantuntijuus sekä 
muiden asiakkaiden ja asiantuntijoiden suositukset. Tietysti välimuotojakin löytyy ja yritys-
päättäjien ostokäyttäytyminen varmasti muuttuu palveluhankinnan luonteen muuttuessa. 
Myös myyntityössä tulee osata ottaa huomioon hankinnan luonne. Etenkin kalliit palveluhan-
kinnat kestävät helposti useita kuukausia, mahdollisesti jopa vuoden. Tällaisissa hankinnoissa 
on mukana myös monia henkilöitä asiakasorganisaatiosta sekä mahdollisesti myös ulkopuolisia 
konsultteja ja ehdolla voi olla useita muitakin palveluntarjoajia. Tämä vaatii kärsivällisyyttä 
palveluntarjoajan suunnalta ja päästäkseen yhteistyökumppaniksi, yrityksen on todistettava 
osaamisensa ja kyvykkyytensä palvella asiakasta tätä tyydyttävällä tavalla. Kuten kappaleissa 
3.1 ja 3.2 osoitettiin, olisi palveluntarjoajan hyvä tunnistaa kunkin ostoprosessin vaiheet, 
hankintapäätökseen vaikuttavat henkilöt sekä heidän roolinsa. Tämä helpottaa myös omalta 
osaltaan asiakkaan vakuuttamista. Ennenaikainen hoputtelu ja liika aktiivisuus sekä tietynlai-
nen joustamattomuus voi kustantaa asiakkaan menetyksen.  
 
Myös markkinoinnissa tulee varmistaa, että yrityksestä on johdonmukainen ja luotettava ku-
va, liiketoiminnot ja prosessit on kuvattu selkeästi ja yrityksen henkilöstöstä ja tämän osaa-
misesta on tarjolla hyvin informaatiota. Monipuolinen sisältömarkkinointi on hyvä tapa lisätä 
näkyvyyttä ja luotettavuutta markkinoilla, mikäli tämä on toteutettu objektiivisesti ja puolu-
eettomasti, ilman tyrkyttäviä myyntipuheita. Usein palveluntarjoajan itse tuottamaa sisältöä 
saatetaan pitää kuitenkin puolueellisena, joten olisi hyvä saada myös ulkopuolisten, riippu-
mattomien asiantuntijoiden näkökulmia, niin yrityksestä kuin sen palveluistakin. Koska mui-
den asiakkaiden mielipiteillä ja suosituksilla on myös valtavasti merkitystä hankintapäätöksen 
tekemisessä, tulee markkinoinnissa varmistaa, että heistä puhutaan, ja että yrityksestä on 
positiivinen imago. Laadukkaita referenssejä ja muiden asiakkaiden kommentteja tulisi olla 
hyvin löydettävissä esimerkiksi yrityksen omalta sivustolta ja sosiaalisesta mediasta. Tärkeää 
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on myös pitkäaikaisten asiakassuhteiden ylläpitäminen uudelleenmyynnin ja hyvän asiakaspal-
velun avulla. Hyödyntämällä asiakaspalautteita voidaan parantaa niin tulevien kuin vanhojen-
kin asiakassuhteiden hoitamista. 
 
Potentiaalisia asiakkaita tulisi lähestyä asiakkaiden ehdoilla avoimesti ja rehellisesti. Vaikka 
kaikkein parasta ei välttämättä pystyttäisikään tarjoamaan, on tärkeintä kuitenkin se, että 
tehdyt lupaukset lunastetaan sopimusten mukaan ja yhteistyö sujuu vaivattomasti. Palvelun-
tarjoajien tulisi pystyä auttamaan asiakkaitaan ratkaisemalla heidän ongelmiaan ja tuotta-
malla todellista lisäarvoa asiakkailleen. Palveluntarjoajien tulisi myös ymmärtää, että asiak-
kaalla on valta kävellä pois missä ostoprosessin vaiheessa tahansa. 
 
Jatkotoimenpide-ehdotuksena aihetta voisi tutkia syvällisemmin kvalitatiivisen haastattelu-
tutkimuksen avulla. Haastattelututkimuksessa voitaisiin selvittää tarkemmin yrityspäättäjien 
todellisia motiiveja ja syitä erilaisten asiantuntijapalveluiden hankinnoille ja ostopäätösten 
tekemiselle. Haastattelututkimuksen perusteella olisi mahdollista laatia syvälliset ostajapro-
fiilit toimeksiantajan toiminnan tueksi. Jatkotutkimuksien kannalta olisi myös mielenkiintoista 
selvittää, minkälaista selvitystyötä ja vertailua hankintaprosessin aikana tapahtuu ja miten 
palveluntarjoaja voisi konkreettisesti parantaa toimintaansa saadakseen paremmat mahdolli-
suudet tulla valituksi. 
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Kyselylomake 
 
Kyselytutkimus asiantuntijapalveluiden hankinnoista 
 
Tässä opinnäytetyötutkimuksessa selvitetään asiantuntijapalveluiden hankintoihin liittyvää 
ostokäyttäytymistä. Antamanne tiedot käsitellään luottamuksellisesti, eivätkä ne joudu mis-
sään vaiheessa ulkopuolisten käsiin eikä henkilöllisyytesi tule paljastumaan. Vastaamiseen 
menee noin viisi minuuttia. Tutkimuksen toteuttaja: Laura Kangasperko. 
 
Aloitus 
 
1. Oletteko viimeisen 12 kk:n aikana ollut mukana tekemässä organisaatiollenne asiantun-
tijapalveluihin liittyviä hankintapäätöksiä, joista vähintään yhden sopimuksen arvo on 
ylittänyt 10 000 euroa? Kyseessä voi olla myös esimerkiksi ohjelmisto tai fyysinen tuote, jon-
ka käyttöön on vaadittu merkittävä määrä toimittajalta tilattua asiantuntijapalve-
lua/konsultointia.  
    Vaihtoehdot: 
      - 1. Kyllä   
      - 2. En 
 
Taustatiedot 
1. Ikänne?  
Vaihtoehdot: 
      - 1. Alle 30   
      - 2. 31-40   
      - 3. 41-50   
      - 4. 51-60   
      - 5. Yli 60   
 
2. Mikä seuraavista kuvaa parhaiten työnantajaanne? Jos ette ole tällä hetkellä työssä, vas-
tatkaa viimeisimmän työsuhteenne mukaan.  
    Vaihtoehdot: 
      - 1. Valtio   
      - 2. Kuntasektori   
      - 3. Yritys   
      - 4. Järjestö   
      - 5. Muu   
 
3. Palveleeko organisaationne pääasiallisesti kuluttajakohderyhmiä, yrityskohderyhmiä 
vai molempia? 
    Vaihtoehdot: 
      - 1. Kuluttajakohderyhmiä   
      - 2. Yrityskohderyhmiä   
      - 3. Molempia   
 
4. Mikä oli edustamanne organisaation liikevaihto vuonna 2013? 
    Vaihtoehdot: 
      - 1. 0-10 miljoonaa euroa   
      - 2. 11-50 miljoonaa euroa   
      - 3. 51-250 miljoonaa euroa   
      - 4. 251-500 miljoonaa euroa   
      - 5. 501 miljoonaa euroa tai enemmän   
 
5. Minkä seuraavista katsotte parhaiten vastaavan omaa asemaanne? 
    Vaihtoehdot: 
      - 1. Ylin johto (esim. pää-, toimitus- tai varatoimitusjohtaja)   
      - 2. Muu johto (esim. markkinointi-, henkilöstö- tai talousjohtaja)   
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      - 3. Muut esimies- tai asiantuntijatehtävät   
      - 4. Muut tehtävät   
 
6. Mikä näistä vastuualueista vastaa parhaiten työtänne? 
    Vaihtoehdot: 
      - 1. Liiketoiminnan johto ja kehitys   
      - 2. Tuotanto   
      - 3. IT   
      - 4. Myynti   
      - 5. Talous   
      - 6. Tutkimus- ja kehittämistyö   
      - 7. Markkinointi ja viestintä   
      - 8. Asiakkuudet   
      - 9. Ostot/ hankinnat   
      - 10. HR   
      - 11. Muu   
 
Asiantuntijapalvelujen hankintaprosessi 
Seuraavat kysymykset käsittelevät viimeisintä yli 10 000 euron arvoista asiantuntijapalvelun 
hankintaprosessia, jossa olet ollut mukana. Kyseessä voi olla tavallisen asiantuntijapalvelun 
lisäksi esim. ohjelmisto tai fyysinen tuote, jonka käyttöön on vaadittu merkittävä määrä toi-
mittajalta tilattua asiantuntijapalvelua/konsultointia.  
 
1. Arvioi, kuinka monta organisaatioonne kuuluvaa henkilöä osallistui viimeisimpään yli 10 
000 euron arvoiseen asiantuntijapalveluiden hankintaprosessiinne. Laske mukaan sekä var-
sinaiset päätöksentekijät että hankintapäätökseen vaikuttaneet henkilöt.  
    Vaihtoehdot: 
      - 1. 1-2   
      - 2. 3-5   
      - 3. 6-10   
      - 4. 11-15   
      - 5. 16 tai enemmän   
 
2. Kuinka suuresta asiantuntijapalvelun hankinnasta oli tässä tapauksessa kyse? Jos ky-
seessä on jatkuva sopimus, arvioi sopimuksen arvo ensimmäisen 12 kk aikana.  
    Vaihtoehdot: 
      - 1. 10 000 - 50 000 euroa   
      - 2. 50 001 - 100 000 euroa   
      - 3. 100 001 - 200 000 euroa   
      - 4. 200 001 - 500 000 euroa   
      - 5. Yli 500 000 euroa   
 
3. Kuinka kauan kyseinen hankintaprosessi kesti?  
    Vaihtoehdot: 
      - 1. Alle 1 kk   
      - 2. 1 - 3 kk   
      - 3. 4 - 6 kk   
      - 4. 7 - 9 kk   
      - 5. 10 - 12 kk   
      - 6. Yli 12 kk   
 
4. Mistä tuli aloite kyseisen hankintaprosessin aloittamiseen? Eli mistä saivat alkunsa en-
simmäiset keskustelut siitä, että organisaatiollanne on tarve kyseiseen hankintaan?  
    Vaihtoehdot: 
      - 1. Palveluntarjoajan yhteydenotosta   
      - 2. Organisaation johtotasolta   
      - 3. Organisaation alemmilta tasoilta   
      - 4. Muualta   
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5. Kuinka monta eri palveluntarjoajaa oli mukana hankintaprosessin eri vaiheissa?  
    Vastaa numeroin.  
      - 1.  Alustava tiedonhankintavaihe____  
      - 2. Alustavat keskustelut palveluntarjoajan kanssa____   
      - 3. Tarjousvaihe____ 
 
Palveluntarjoajien julkaisema asiantuntijasisältö 
Seuraavat kysymykset liittyvät palveluntarjoajien julkaisemaan asiantuntijasisältöön. Tällais-
ta sisältöä ovat mm. yrityksen omissa online- ja offline -kanavissa julkaistut artikkelit, videot, 
presentaatiot ja white paperit sekä esim. yrityksen järjestämät tapahtumat. Tätä kokonai-
suutta kutsutaan usein myös sisältömarkkinoinniksi.  
 
1. Seuraan aktiivisesti oman toimialani tai erityisosaamisalueeni palveluntarjoajien tuot-
tamaa asiantuntijasisältöä, kuten blogeja, white papereita, asiakaslehtiä, tapahtumia tai 
muita julkaisuja.  (Jana) 
Täysin samaa mieltä --- Täysin eri mieltä 
 
2. Asiantuntevaa sisältöä julkaiseva yritys on etulyöntiasemassa kilpailijoihinsa nähden?  
(Jana) 
 Täysin samaa mieltä --- Täysin eri mieltä 
 
3. Palveluntarjoajien julkaisema asiantuntijasisältö on pääsääntöisesti totuudenmukaista 
ja objektiivista.  (Jana)  
Täysin samaa mieltä --- Täysin eri mieltä  
 
4. Saan palveluntarjoajien julkaisemasta asiantuntijasisällöstä paljon hyötyä ja uutta tie-
toa omaan työhöni.  (Jana) 
 Täysin samaa mieltä --- Täysin eri mieltä 
 
5. Suomenkielistä, laadukasta, omaa alaani koskevaa asiantuntijasisältöä on saatavilla tar-
peeksi.  (Jana) 
 Täysin samaa mieltä --- Täysin eri mieltä 
 
6. Englanninkielistä, laadukasta, omaa alaani koskevaa asiantuntijasisältöä on saatavilla 
tarpeeksi.  (Jana) 
 Täysin samaa mieltä --- Täysin eri mieltä 
 
7. Etsin mieluummin itse aktiivisesti asiantuntijasisältöä sen sijaan, että joku muu kertoisi 
minulle mielenkiintoisista sisällöistä.  (Jana) 
 Täysin samaa mieltä --- Täysin eri mieltä 
 
 
Hankintapäätökseen vaikuttavia tekijöitä 
Seuraavat kysymykset käsittelevät hankintapäätöksen tekemiseen liittyvää tiedonhankintaa.  
 
1. Mitä seuraavista asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen verkkosivuilta löytyvistä si-
sällöistä pidät tärkeimpinä etsiessäsi lisätietoa hankintapäätöksen tueksi? Valitse max. 3 
tärkeintä.  
    Vaihtoehdot: 
      - 1. Referenssicaset ja asiakkaiden kommentit   
      - 2. Tiedot yrityksen taustoista, kuten päättäjät, talousluvut ja omistuspohja   
      - 3. Tiedot palveluista ja ratkaisuista   
      - 4. Hinnoitteluinformaatio   
      - 5. Kuvaukset toimintatavoista ja prosesseista   
      - 6. Kuvaukset palvelun hyödyistä   
      - 7. Kuvauksen yrityksen henkilökunnasta ja heidän osaamisestaan   
      - 8. Asiantuntijasisältö, kuten blogit, videot, white paperit ja e-kirjat   
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2. Mitkä seuraavista asioista ovat turhauttaneet sinua eniten etsiessäsi tietoa asiantunti-
japalveluiden hankintaan liittyvän päätöksentekoprosessin tueksi? 
    Valitse max. 3 turhauttavinta.  
    Vaihtoehdot: 
      - 1. Informaatiota löytyy liian vähän   
      - 2. Tiedusteluihin vastataan epäselvästi   
      - 3. Informaatiota löytyy liian paljon   
      - 4. Tarjolla on väärää tai epäluotettavaa informaatiota   
      - 5. Saan tiedusteluihin vastaukseksi pelkkää myyntipuhetta   
      - 6. Saatavilla oleva informaatio on epäselvää   
      - 7. Puolueetonta tietoa on vaikea löytää   
      - 8. Jos etsin tietoa, saan heti myyjän kimppuuni   
      - 9. Eri ratkaisujen vertailu on vaikeaa   
      - 10. En tiedä, mistä tietoa kannattaisi etsiä   
      - 11. Mikään näistä ei turhauta minua   
 
3. Kerro vapaasti, mitkä asiat ovat mielestäsi vaikuttaneet tai vaikuttavat eniten asiantun-
tijapalvelun hankintapäätöksen tekemiseen ja lopullisen kumppanin valintaan.   
(Vapaapalaute) 
 
 
Arvonta ja raportin tilaus 
 
1. Mikäli haluat saada jälkeenpäin raportin tutkimuksen tuloksista tai osallistua 150 euron 
arvoisen lahjakortin arvontaan, valitse alta haluamasi kohdat. Huomioithan, että tarvit-
semme näitä varten myös nimesi ja sähköpostiosoitteesi.  
    Vaihtoehdot: 
      - 1. Kyllä, haluan sähköpostiini raportin tutkimuksen tuloksista   
      - 2. Kyllä, haluan osallistua lahjakortin arvontaan   
 
2. Täytä tähän yhteystietosi, jos valitsit tilaavasi raportin tai osallistut arvontaan. 
      - Nimi________________ 
      - Sähköpostiosoite_________________________ 
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Kutsuviesti kyselytutkimukseen 
 
Tervehdys, 
 
Kutsun Teidät (vastaajan nimi) vastaamaan seuraavaan selvitykseen: 
Kyselytutkimus asiantuntijapalveluiden hankinnoista 
 
Olen Laurea ammattikorkeakoulun opiskelija ja  olen tekemässä opinnäytetyönä selvitystä 
asiantuntijapalveluiden hankintoihin liittyvästä ostokäyttäytymisestä. Selvitys tehdään yhteis-
työssä Yritys X:n kanssa. Tässä tutkimuksessa keskitytään ainoastaan merkittäviin (yli 10 000 
euron arvoisiin) asiantuntijapalveluiden hankintoihin. 
 
Tutkimuksen valmistuttua lähetämme Teille halutessanne ilmaisen raportin siitä, millä tavoin 
suomalaiset päättäjät tekevät asiantuntijapalveluihin liittyviä hankintapäätöksiä ja etsivät 
tietoa päätöksenteon tueksi vuonna 2014. Vastaajien kesken arvotaan myös yksi 150 euron 
arvoinen lahjakortti Stockmannille. Arvonta suoritetaan kyselyn päätyttyä. 
 
Kyselyyn vastaamiseen menee noin 5-10 minuuttia. Vastaathan kyselyyn mahdollisimman pian. 
Kuitenkin viimeistään 1.4.2014. Kaikki vastaukset tullaan käsittelemään luottamuksellisesti. 
 
Vastaamisen voitte aloittaa klikkaamalla seuraavaa linkkiä tai kopioimalla linkin Internet-
selaimen osoiteriville 
(linkki kyselyyn) 
 
Lämmin kiitos! 
Iloisin terveisin 
 
Laura Kangasperko 
Liiketalouden opiskelija 
Laurea Leppävaara 
Laura.kangasperko@laurea.fi 
 
PIKAOHJE: 
 
1. Vastaaminen tapahtuu hiirellä työskennellen 
2. Voit muuttaa vastauksiasi valitsemalla kysymyksen aktiiviseksi kysymyslistasta ja sijoitta-
malla sen uudelleen vastausalueelle 
3. Voit keskeyttää jatkaaksesi myöhemmin painamalla Keskeytä-nappia 
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Muistutusviesti kyselytutkimukseen 
 
Hei, vielä ehdit vaikuttamaan!  
 
Lähetimme Teille viikolla 12 sähköpostitse kyselyn koskien asiantuntijapalveluiden hankinto-
ja. Mikäli ette ole vielä vastanneet kyselyyn, toivomme, että ehtisit käyttää aikaasi hetkisen, 
sillä myös Teidän näkemyksenne on meille tärkeä. Vastaathan viimeistään 1.4.2014. 
 
Tutkimus toteutetaan opinnäytetyönä ja tehdään yhteistyössä Yritys X:n kanssa. Tässä tutki-
muksessa keskitytään ainoastaan merkittäviin (yli 10 000 euron arvoisiin) asiantuntijapalvelui-
den hankintoihin. Mikäli ette ole osallistuneet vastaaviin hankintoihin viimeisen 12 kk aikana, 
ei tutkimukseen tarvitse osallistua. 
 
Kyselyyn vastaamiseen menee noin 5-10 minuuttia. Kaikki vastaukset käsitellään luottamuk-
sellisesti. 
 
Muistathan, että tutkimuksen valmistuttua voimme lähettää Teille halutessanne ilmaisen ra-
portin tutkimuksen tuloksista. Vastaajien kesken arvotaan myös yksi 150 euron arvoinen lah-
jakortti Stockmannille. Arvonta suoritetaan kyselyn päätyttyä ja voittajalle ilmoitetaan henki-
lökohtaisesti. 
 
Vastaamisen voitte aloittaa klikkaamalla seuraavaa linkkiä tai kopioimalla linkin Internet-
selaimen osoiteriville 
#WWW_CLIENT 
 
Lämmin kiitos! 
Iloisin terveisin 
 
Laura Kangasperko 
Liiketalouden opiskelija 
Laurea Leppävaara 
Laura.kangasperko@laurea.fi 
 
PIKAOHJE: 
 
1. Vastaaminen tapahtuu hiirellä työskennellen 
2. Voit muuttaa vastauksiasi valitsemalla kysymyksen aktiiviseksi kysymyslistasta ja sijoitta-
malla sen uudelleen vastausalueelle 
3. Voit keskeyttää jatkaaksesi myöhemmin painamalla Keskeytä-nappia 
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 Liite 4 
Hankintaprosessin kesto/hankinnan koko 
 
Kuinka kauan kyseinen hankintaprosessi kesti? * Kuinka suuresta asiantuntijapalvelun han-
kinnasta oli tässä tapauksessa kyse? Crosstabulation 
Kuinka suuresta asiantuntijapalvelun hankinnasta oli 
tässä tapauksessa kyse? 
 
10 000 - 
50 000  
€ 
50 001 - 
100 000 
€ 
100 001 - 
200 000 
€ 
200 001 - 
500 000 
€ 
Yli 500 
000 € 
Count 54 7 7 2 1 Alle 1 kk 
% 24,3% 9,3% 12,1% 5,3% 3,6% 
Count 121 35 23 9 6 1 - 3 kk 
% 54,5% 46,7% 39,7% 23,7% 21,4% 
Count 34 19 22 15 6 4 - 6 kk 
% 15,3% 25,3% 37,9% 39,5% 21,4% 
Count 7 5 2 3 5 7 - 9 kk 
% 3,2% 6,7% 3,4% 7,9% 17,9% 
Count 3 8 3 3 4 10- 12 kk 
% 1,4% 10,7% 5,2% 7,9% 14,3% 
Count 3 1 1 6 6 
Kuinka kauan 
kyseinen hankin-
taprosessi kesti? 
Yli 12 kk 
% 1,4% 1,3% 1,7% 15,8% 21,4% 
Count 222 75 58 38 28 Total 
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 112,361a 20 ,000 
Likelihood Ratio 97,388 20 ,000 
Linear-by-Linear Association 75,273 1 ,000 
N of Valid Cases 421   
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Hankintaprosessiin osallistuneiden määrä/hankinnan koko 
 
Arvioi kuinka monta organisaatioonne kuuluvaa henkilöä osallistui viimeisimpään yli 10 000 euron arvoiseen 
asiantuntijapalveluiden hankintaprosessiinne? * Kuinka suuresta asiantuntijapalvelun hankinnasta oli tässä ta-
pauksessa kyse? Crosstabulation 
Kuinka suuresta asiantuntijapalvelun hankinnasta oli tässä 
tapauksessa kyse? 
 
10 000 - 
50 000 € 
50 001 - 
100 000 € 
100 001 - 
200 000 € 
200 001 - 
500 000 € 
Yli 500 
000 € Total 
Count 56 11 11 3 1 82 1 - 2 
% 25,2% 14,9% 19,0% 7,9% 3,6% 19,5% 
Count 139 44 33 16 7 239 3 - 5 
% 62,6% 59,5% 56,9% 42,1% 25,0% 56,9% 
Count 21 14 11 10 6 62 6 - 10 
% 9,5% 18,9% 19,0% 26,3% 21,4% 14,8% 
Count 2 4 1 4 5 16 11 - 15 
%  0,9% 5,4% 1,7% 10,5% 17,9% 3,8% 
Count 4 1 2 5 9 21 
Arvioi kuinka monta 
organisaatioonne 
kuuluvaa henkilöä 
osallistui viimeisim-
pään yli 10 000 eu-
ron arvoiseen asian-
tuntijapalveluiden 
hankintaprosessiin-
ne? 
16 tai 
enemmän %  1,8% 1,4% 3,4% 13,2% 32,1% 5,0% 
Count 222 74 58 38 28 420 Total 
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 106,903a 16 ,000 
Likelihood Ratio 82,234 16 ,000 
Linear-by-Linear Association 72,939 1 ,000 
N of Valid Cases 420   
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Hankintaprosessiin osallistuneiden määrä/hankinnan kesto 
 
Arvioi kuinka monta organisaatioonne kuuluvaa henkilöä osallistui viimeisimpään yli 10 000 euron arvoiseen asi-
antuntijapalveluiden hankintaprosessiinne? * Kuinka kauan kyseinen hankintaprosessi kesti? Crosstabulation 
Kuinka kauan kyseinen hankintaprosessi kesti? 
 Alle 1 kk 1 - 3 kk 4 - 6 kk 7 - 9 kk 10- 12 kk Yli 12 kk Total 
Count 31 41 9 1 2 2 86 1 - 2 
%  42,5% 20,5% 9,5% 4,5% 9,5% 11,8% 20,1% 
Count 38 131 52 10 8 3 242 3 - 5 
%  52,1% 65,5% 54,7% 45,5% 38,1% 17,6% 56,5% 
Count 2 23 24 5 7 1 62 6 - 10 
% 2,7% 11,5% 25,3% 22,7% 33,3% 5,9% 14,5% 
Count 0 3 3 2 2 7 17 11 - 15 
%  0,0% 1,5% 3,2% 9,1% 9,5% 41,2% 4,0% 
Count 2 2 7 4 2 4 21 
Arvioi kuinka mon-
ta organisaatioon-
ne kuuluvaa henki-
löä osallistui vii-
meisimpään yli 10 
000 euron arvoi-
seen asiantuntija-
palveluiden hankin-
taprosessiinne? 
16 tai 
enemmän %  2,7% 1,0% 7,4% 18,2% 9,5% 23,5% 4,9% 
Count 73 200 95 22 21 17 428 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 157,610a 20 ,000 
Likelihood Ratio 116,395 20 ,000 
Linear-by-Linear Association 81,329 1 ,000 
N of Valid Cases 428   
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Hankinnan aloittaja/hankinnan koko 
 
Kuinka suuresta asiantuntijapalvelun hankinnasta oli tässä tapauksessa kyse? * Mistä tuli aloite kyseisen 
hankintaprosessin aloittamiseen? Crosstabulation 
Mistä tuli aloite kyseisen hankintaprosessin 
aloittamiseen? 
 
Palvelun-
tarjoajan 
yhtey-
denotos-
ta 
Organi-
saation 
johtota-
solta 
Organi-
saation 
alemmilta 
tasoilta Muualta Total 
Count 23 121 47 32 223 10 000 - 50 000 € 
%  76,7% 50,8% 56,0% 46,4% 53,0% 
Count 5 40 14 15 74 50 001 - 100 000 € 
%  16,7% 16,8% 16,7% 21,7% 17,6% 
Count 0 39 9 10 58 100 001 - 200 000 
€ %  0,0% 16,4% 10,7% 14,5% 13,8% 
Count 2 19 10 7 38 200 001 - 500 000 
€ %  6,7% 8,0% 11,9% 10,1% 9,0% 
Count 0 19 4 5 28 
Kuinka suuresta asian-
tuntijapalvelun hankin-
nasta oli tässä tapauk-
sessa kyse? 
Yli 500 000 € 
%  0,0% 8,0% 4,8% 7,2% 6,7% 
Count 30 238 84 69 421 Total 
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 15,269a 12 ,227 
Likelihood Ratio 20,932 12 ,051 
Linear-by-Linear Association 1,738 1 ,187 
N of Valid Cases 421   
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Hankinnan koko/ehdokkaiden määrä 
 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 26,143a 2 ,000 
Likelihood Ratio 24,872 2 ,000 
Linear-by-Linear Association 26,068 1 ,000 
N of Valid Cases 376   
 
 
 
 
 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 19,932a 2 ,000 
Likelihood Ratio 18,220 2 ,000 
Linear-by-Linear Association 19,721 1 ,000 
N of Valid Cases 377   
Crosstab 
Alustava tiedonhankinta 
 Alle 5 5 - 10 Yli 10 Total 
Count 203 64 3 270 Alle 100 
000 %  79,6% 57,1% 33,3% 71,8% 
Count 52 48 6 106 
Kuinka suuresta asiantuntijapal-
veluiden hankinnasta oli kyse? 
Yli 100 000 
%  20,4% 42,9% 66,7% 28,2% 
Count 255 112 9 376 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Crosstab 
Alustavat keskustelut 
 Alle 5 5 - 10 Yli 10 Total 
Count 242 28 1 271 Alle 100 000 
%  76,3% 49,1% 33,3% 71,9% 
Count 75 29 2 106 
Kuinka suuresta asiantunti-
japalveluiden hankinnasta 
oli kyse? Yli 100 000 
%  23,7% 50,9% 66,7% 28,1% 
Count 317 57 3 377 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Crosstab 
Tarjousvaihe 
 Alle 5 5 - 10 Yli 10 Total 
Count 250 23 0 273 Alle 100 000 
%  74,4% 48,9% 0,0% 71,1% 
Count 86 24 1 111 
Kuinka suuresta asian-
tuntijapalveluiden han-
kinnasta oli kyse? Yli 100 000 
%  25,6% 51,1% 100,0% 28,9% 
Count 336 47 1 384 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 15,480a 2 ,000 
Likelihood Ratio 14,451 2 ,001 
Linear-by-Linear Association 15,194 1 ,000 
N of Valid Cases 384   
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Organisaatiomuoto/hankintaprosessi 
 
 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 15,603a 4 ,004 
Likelihood Ratio 14,370 4 ,006 
Linear-by-Linear Association 14,598 1 ,000 
N of Valid Cases 429   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Crosstab 
Mikä seuraavista 
vastaa parhaiten 
työnantajaanne? 
 Yritys Muu Total 
Count 71 15 86 1 - 2 
%  22,0% 14,0% 20,0% 
Count 189 54 243 3 - 5 
%  58,7% 50,5% 56,6% 
Count 41 21 62 6 - 10 
% w 12,7% 19,6% 14,5% 
Count 11 6 17 11 - 15 
%  3,4% 5,6% 4,0% 
Count 10 11 21 
Arvioi kuinka monta orga-
nisaatioonne kuuluvaa 
henkilöä osallistui viimei-
simpään yli 10 000 euron 
arvoiseen asiantuntijapal-
veluiden hankintaproses-
siinne? 
16 tai 
enemmän %  3,1% 10,3% 4,9% 
Count 322 107 429 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 
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Crosstab 
Mikä seuraavista 
vastaa parhaiten 
työnantajaanne? 
 Yritys Muu Total 
Count 174 49 223 10 000 - 50 000 € 
%  55,4% 45,4% 52,8% 
Count 57 18 75 50 001 - 100 000 
€ %  18,2% 16,7% 17,8% 
Count 45 13 58 100 001 - 200 
000 € %  14,3% 12,0% 13,7% 
Count 22 16 38 200 001 - 500 
000 € %  7,0% 14,8% 9,0% 
Count 16 12 28 
Kuinka suuresta asiantun-
tijapalvelun hankinnasta 
oli tässä tapauksessa ky-
se? 
Yli 500 000 € 
%  5,1% 11,1% 6,6% 
Count 314 108 422 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 11,766a 4 ,019 
Likelihood Ratio 10,821 4 ,029 
Linear-by-Linear Association 8,471 1 ,004 
N of Valid Cases 422   
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Crosstab 
Mikä seuraavista 
vastaa parhaiten 
työnantajaanne? 
 Yritys Muu Total 
Count 53 20 73 Alle 1 kk 
%  16,5% 18,5% 17,0% 
Count 167 34 201 1 - 3 kk 
% w 51,9% 31,5% 46,7% 
Count 66 30 96 4 - 6 kk 
%  20,5% 27,8% 22,3% 
Count 12 10 22 7 - 9 kk 
%  3,7% 9,3% 5,1% 
Count 14 7 21 10- 12 kk 
%  4,3% 6,5% 4,9% 
Count 10 7 17 
Kuinka kauan 
kyseinen han-
kintaprosessi 
kesti? 
Yli 12 kk 
%  3,1% 6,5% 4,0% 
Count 322 108 430 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 17,233a 5 ,004 
Likelihood Ratio 16,917 5 ,005 
Linear-by-Linear Association 7,250 1 ,007 
N of Valid Cases 430   
 
 
 
 71 
 Liite 10 
Organisaation kohderyhmä/hankintaprosessi 
 
Crosstab 
Palveleeko organisaationne 
pääasiallisesti kuluttajakohde-
ryhmiä yrityskohderyhmiä vai 
molempia? 
 
Kulutta-
jakohde-
ryhmiä 
Yritys-
kohde-
ryhmiä 
Molem-
pia Total 
Count 11 44 31 86 1 - 2 
% 14,9% 21,3% 20,9% 20,0% 
Count 41 129 73 243 3 - 5 
% 55,4% 62,3% 49,3% 56,6% 
Count 13 23 26 62 6 - 10 
%  17,6% 11,1% 17,6% 14,5% 
Count 5 6 6 17 11 - 15 
% w 6,8% 2,9% 4,1% 4,0% 
Count 4 5 12 21 
Arvioi kuinka monta or-
ganisaatioonne kuulu-
vaa henkilöä osallistui 
viimeisimpään yli 10 000 
euron arvoiseen asian-
tuntijapalveluiden han-
kintaprosessiinne? 
16 tai 
enemmän %  5,4% 2,4% 8,1% 4,9% 
Count 74 207 148 429 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 14,702a 8 ,065 
Likelihood Ratio 14,751 8 ,064 
Linear-by-Linear Association ,214 1 ,644 
N of Valid Cases 429   
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Crosstab 
Palveleeko organisaationne 
pääasiallisesti kuluttajakohde-
ryhmiä yrityskohderyhmiä vai 
molempia? 
 
Kulutta-
jakohde-
ryhmiä 
Yritys-
kohde-
ryhmiä 
Molem-
pia Total 
Count 35 109 79 223 10 000 - 50 000 € 
%  47,3% 54,5% 53,4% 52,8% 
Count 14 40 21 75 50 001 - 100 000 € 
%  18,9% 20,0% 14,2% 17,8% 
Count 5 29 24 58 100 001 - 200 000 
€ % 6,8% 14,5% 16,2% 13,7% 
Count 13 14 11 38 200 001 - 500 000 
€ %  17,6% 7,0% 7,4% 9,0% 
Count 7 8 13 28 
Kuinka suuresta asian-
tuntijapalvelun hankin-
nasta oli tässä tapauk-
sessa kyse? 
Yli 500 000 € 
%  9,5% 4,0% 8,8% 6,6% 
Count 74 200 148 422 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 16,932a 8 ,031 
Likelihood Ratio 16,505 8 ,036 
Linear-by-Linear Association ,301 1 ,583 
N of Valid Cases 422   
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Crosstab 
Palveleeko organisaationne 
pääasiallisesti kuluttajakohde-
ryhmiä yrityskohderyhmiä vai 
molempia? 
 
Kulutta-
jakohde-
ryhmiä 
Yritys-
kohde-
ryhmiä 
Molem-
pia Total 
Count 14 32 27 73 Alle 1 kk 
% 18,9% 15,5% 18,1% 17,0% 
Count 28 104 69 201 1 - 3 kk 
%  37,8% 50,2% 46,3% 46,7% 
Count 21 43 32 96 4 - 6 kk 
%  28,4% 20,8% 21,5% 22,3% 
Count 1 16 5 22 7 - 9 kk 
%  1,4% 7,7% 3,4% 5,1% 
Count 5 7 9 21 10- 12 kk 
% 6,8% 3,4% 6,0% 4,9% 
Count 5 5 7 17 
Kuinka kauan kysei-
nen hankintaproses-
si kesti? 
Yli 12 kk 
%  6,8% 2,4% 4,7% 4,0% 
Count 74 207 149 430 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 14,380a 10 ,156 
Likelihood Ratio 14,932 10 ,135 
Linear-by-Linear Association ,237 1 ,626 
N of Valid Cases 430   
 
 
 
 74 
 Liite 11 
Organisaation koko/hankintaprosessi 
 
Crosstab 
Mikä oli edustamanne organisaation liikevaihto vuonna 
2013? 
 
0 - 10 
milj. 
11 - 50 
milj. 
51 - 250 
milj. 
251 - 500 
milj. 
Yli 500 
milj. Total 
Count 12 36 22 6 9 85 1 - 2 
%  26,7% 19,8% 19,3% 19,4% 16,7% 20,0% 
Count 26 116 63 12 24 241 3 - 5 
%  57,8% 63,7% 55,3% 38,7% 44,4% 56,6% 
Count 7 21 17 7 10 62 6 - 10 
%  15,6% 11,5% 14,9% 22,6% 18,5% 14,6% 
Count 0 4 8 4 1 17 11 - 15 
%  0,0% 2,2% 7,0% 12,9% 1,9% 4,0% 
Count 0 5 4 2 10 21 
Arvioi kuinka monta organi-
saatioonne kuuluvaa henki-
löä osallistui viimeisimpään 
yli 10 000 euron arvoiseen 
asiantuntijapalveluiden han-
kintaprosessiinne? 
16 tai enem-
män %  0,0% 2,7% 3,5% 6,5% 18,5% 4,9% 
Count 45 182 114 31 54 426 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 46,811a 16 ,000 
Likelihood Ratio 40,445 16 ,001 
Linear-by-Linear Association 21,556 1 ,000 
N of Valid Cases 426   
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Crosstab 
Mikä oli edustamanne organisaation liikevaihto 
vuonna 2013? 
 
0 - 10 
milj. 
11 - 50 
milj. 
51 - 250 
milj. 
251 - 
500 milj. 
501 milj. 
tai 
enem-
män Total 
Count 35 107 49 11 18 220 10 000 - 50 000 € 
%  77,8% 59,8% 44,5% 35,5% 33,3% 52,5% 
Count 7 30 22 4 12 75 50 001 - 100 000 
€ %  15,6% 16,8% 20,0% 12,9% 22,2% 17,9% 
Count 1 27 15 7 8 58 100 001 - 200 
000 € %  2,2% 15,1% 13,6% 22,6% 14,8% 13,8% 
Count 2 11 16 5 4 38 200 001 - 500 
000 € % 4,4% 6,1% 14,5% 16,1% 7,4% 9,1% 
Count 0 4 8 4 12 28 
Kuinka suuresta asiantun-
tijapalvelun hankinnasta 
oli tässä tapauksessa ky-
se? 
Yli 500 000 € 
%  0,0% 2,2% 7,3% 12,9% 22,2% 6,7% 
Count 45 179 110 31 54 419 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 59,895a 16 ,000 
Likelihood Ratio 58,706 16 ,000 
Linear-by-Linear Association 39,685 1 ,000 
N of Valid Cases 419   
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Crosstab 
Mikä oli edustamanne organisaation liikevaihto vuonna 
2013? 
 
0 - 10 
milj. 
11 - 50 
milj. 
51 - 250 
milj. 
251 - 500 
milj. 
501 milj. 
tai 
enem-
män Total 
Count 9 29 18 6 11 73 Alle 1 kk 
%  20,0% 16,0% 15,8% 18,8% 20,0% 17,1% 
Count 29 85 51 14 20 199 1 - 3 kk 
% 64,4% 47,0% 44,7% 43,8% 36,4% 46,6% 
Count 3 46 27 7 13 96 4 - 6 kk 
% 6,7% 25,4% 23,7% 21,9% 23,6% 22,5% 
Count 2 9 5 0 6 22 7 - 9 kk 
%  4,4% 5,0% 4,4% 0,0% 10,9% 5,2% 
Count 2 7 8 2 2 21 10- 12 kk 
%  4,4% 3,9% 7,0% 6,3% 3,6% 4,9% 
Count 0 5 5 3 3 16 
Kuinka kauan 
kyseinen hankin-
taprosessi kesti? 
Yli 12 kk 
%  0,0% 2,8% 4,4% 9,4% 5,5% 3,7% 
Count 45 181 114 32 55 427 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 23,578a 20 ,261 
Likelihood Ratio 26,815 20 ,141 
Linear-by-Linear Association 4,012 1 ,045 
N of Valid Cases 427   
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Ikä/asiantuntijasisältö 
 
Crosstab 
Ikä 
 Alle 41 41 - 50 51 - 60 Yli 60 Total 
Count 2 9 10 1 22 Täysin eri mieltä 
%  2,3% 6,3% 7,5% 3,4% 5,6% 
Count 21 35 36 2 94 Melko eri mieltä 
%  24,4% 24,6% 27,1% 6,9% 24,1% 
Count 14 28 28 12 82 Ei samaa eikä eri 
mieltä %  16,3% 19,7% 21,1% 41,4% 21,0% 
Count 35 58 50 9 152 Melko samaa mieltä 
% 40,7% 40,8% 37,6% 31,0% 39,0% 
Count 14 12 9 5 40 
Seuraan aktiivisesti 
oman toimialani tai 
erityisosaamisalu-
eeni palveluntarjo-
ajien tuottamaa 
asiantuntijasisältöä 
Täysin samaa mieltä 
% 16,3% 8,5% 6,8% 17,2% 10,3% 
Count 86 142 133 29 390 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 20,874a 12 ,052 
Likelihood Ratio 21,095 12 ,049 
Linear-by-Linear Association 1,222 1 ,269 
N of Valid Cases 390   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  78 
 Liite 12 
Crosstab 
Ikä 
 Alle 41 41 - 50 51 - 60 Yli 60 Total 
Count 1 3 6 1 11 Täysin eri mieltä 
%  1,1% 2,0% 4,8% 3,1% 2,8% 
Count 2 6 5 2 15 Melko eri mieltä 
%  2,3% 4,1% 4,0% 6,3% 3,8% 
Count 12 40 37 8 97 Ei samaa eikä eri 
mieltä %  13,6% 27,0% 29,8% 25,0% 24,7% 
Count 51 62 57 14 184 Melko samaa mieltä 
%  58,0% 41,9% 46,0% 43,8% 46,9% 
Count 22 37 19 7 85 
Asiantuntevaa sisältöä 
julkaiseva yritys on etu-
lyöntiasemassa kilpaili-
joiihnsa nähden 
Täysin samaa mieltä 
%  25,0% 25,0% 15,3% 21,9% 21,7% 
Count 88 148 124 32 392 Total 
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 16,797a 12 ,157 
Likelihood Ratio 17,628 12 ,127 
Linear-by-Linear Association 8,007 1 ,005 
N of Valid Cases 392   
 
 
Crosstab 
Ikä 
 Alle 41 41 - 50 51 - 60 Yli 60 Total 
Count 0 5 4 0 9 Täysin eri mieltä 
%  0,0% 3,3% 2,9% 0,0% 2,2% 
Count 15 27 22 4 68 Melko eri mieltä 
%  17,2% 17,9% 15,9% 11,8% 16,6% 
Count 45 75 70 12 202 Ei samaa eikä eri 
mieltä %  51,7% 49,7% 50,7% 35,3% 49,3% 
Count 24 37 34 16 111 Melko samaa mieltä 
%  27,6% 24,5% 24,6% 47,1% 27,1% 
Count 3 7 8 2 20 
Palveluntarjoajien 
julkaisema asiantun-
tijasisältö on pää-
sääntöisesti totuu-
denmukaista ja ob-
jektiivista 
Täysin samaa mieltä 
% 3,4% 4,6% 5,8% 5,9% 4,9% 
Count 87 151 138 34 410 Total 
%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 12,416a 12 ,413 
Likelihood Ratio 14,255 12 ,285 
Linear-by-Linear Association 1,447 1 ,229 
N of Valid Cases 410   
 
 
 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 16,271a 12 ,179 
Likelihood Ratio 18,008 12 ,115 
Linear-by-Linear Association 2,366 1 ,124 
N of Valid Cases 403   
 
 
 
 
  80 
 Liite 13 
Asema/asiantuntijasisältö 
 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 17,364a 12 ,136 
Likelihood Ratio 18,214 12 ,109 
Linear-by-Linear Association ,397 1 ,529 
N of Valid Cases 390   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Crosstab 
Mikä näistä vastuualueista vastaa parhaiten työ-
tänne? 
 
Liiketoiminnan 
johto ja kehitys IT 
Markkinointi 
ja viestintä Muu Total 
Count 8 7 2 5 22 Täysin eri mieltä 
%  5,8% 6,0% 4,3% 5,7% 5,6% 
Count 34 21 11 28 94 Melko eri mieltä 
%  24,5% 17,9% 23,4% 32,2% 24,1% 
Count 36 23 4 19 82 Ei samaa eikä eri 
mieltä %  25,9% 19,7% 8,5% 21,8% 21,0% 
Count 50 49 23 30 152 Melko samaa miel-
tä %  36,0% 41,9% 48,9% 34,5% 39,0% 
Count 11 17 7 5 40 
Seuraan aktiivisesti 
oman toimialani tai 
erityisosaamisalueeni 
palveluntarjoajien tuot-
tamaa asiantuntijasi-
sältöä 
Täysin samaa miel-
tä %  7,9% 14,5% 14,9% 5,7% 10,3% 
Count 139 117 47 87 390 Total 
%  
100,0% 
100,0
% 
100,0% 100,0% 100,0% 
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Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 18,139a 12 ,112 
Likelihood Ratio 19,750 12 ,072 
Linear-by-Linear Association ,984 1 ,321 
N of Valid Cases 392   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Crosstab 
Mikä näistä vastuualueista vastaa parhaiten työtänne? 
 
Liiketoiminnan 
johto ja kehitys IT 
Markkinointi ja 
viestintä Muu Total 
Count 5 4 1 1 11 Täysin eri mieltä 
%  3,7% 3,3% 2,0% 1,2% 2,8% 
Count 4 4 2 5 15 Melko eri mieltä 
%  3,0% 3,3% 4,1% 5,8% 3,8% 
Count 43 30 4 20 97 Ei samaa eikä eri 
mieltä %  31,9% 24,6% 8,2% 23,3% 24,7% 
Count 52 61 26 45 184 Melko samaa mieltä 
%  38,5% 50,0% 53,1% 52,3% 46,9% 
Count 31 23 16 15 85 
Asiantuntevaa 
sisältöä julkai-
seva yritys on 
etulyöntiase-
massa kilpaili-
joiihnsa näh-
den 
Täysin samaa mieltä 
%  23,0% 18,9% 32,7% 17,4% 21,7% 
Count 135 122 49 86 392 Total 
%  
100,0% 
100,0
% 
100,0% 100,0% 100,0% 
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Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 18,083a 12 ,113 
Likelihood Ratio 18,404 12 ,104 
Linear-by-Linear Association ,000 1 ,988 
N of Valid Cases 403   
 
 
 
 
 
 
 
Crosstab 
Mikä näistä vastuualueista vastaa parhaiten työtänne? 
 
Liiketoiminnan joh-
to ja kehitys IT 
Markkinointi 
ja viestintä Muu Total 
Count 5 5 0 3 13 Täysin eri mieltä 
%  3,5% 4,1% 0,0% 3,3% 3,2% 
Count 21 15 4 17 57 Melko eri mieltä 
%  14,6% 12,4% 8,3% 18,9% 14,1% 
Count 62 38 16 36 152 Ei samaa eikä eri 
mieltä % 43,1% 31,4% 33,3% 40,0% 37,7% 
Count 46 55 20 30 151 Melko samaa mieltä 
%  31,9% 45,5% 41,7% 33,3% 37,5% 
Count 10 8 8 4 30 
Saan palveluntar-
joajien julkaise-
masta asiantunti-
jasisällöstä hyö-
tyä ja uutta tietoa 
työhöni 
Täysin samaa mieltä 
%  6,9% 6,6% 16,7% 4,4% 7,4% 
Count 144 121 48 90 403 Total 
%  
100,0% 
100,0
% 
100,0% 100,0% 100,0% 
